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Abstract 
 
The era of digitalization has enabled the consumer to be more interactive, and consumers’ 
embrace of social media has forever changed the marketplace, which has lead to the 
empowerment of the consumer. We know that there is a change in the relationship 
between the organisation and the consumer. The consumers are no longer a passive 
audience, but active co-creators of brands and organisations. We can see that managers 
want to join the conversation with the consumers, but they are experiencing an 
uncertainty in how.  
 
We have established an umbrella concept named consumer driven processes, where different 
kinds of consumer engagement such as co-creation, co-innovation and brand 
communities, amongst others, are included. We see a gap in how these processes as a part 
of the external market environment is managed internally. Therefore, the purpose of this 
study is to understand how managers perceive and manage consumer driven processes. 
 
We use the qualitative Grounded Theory methodology since it allows us to go out in the 
field and explore how managers perceive and manage consumer driven processes. We 
collect our empirical findings through semi-structured interviews with respondents who 
work with the phenomenon. 
 
The empirical findings are presented in four main themes and they show the fundamental 
parts of this study. The four themes are: Consumer & Transparency, Digitalization & 
Social Media, Consumer driven processes and Organisation. They work together as one 
body, and they will also make the extensive amount of data easier to grasp. 
 
We see that these processes are either be managed with clarity or in a “learning by doing”- 
process. But overall what is important is that consumer driven processes is managed with 
transparency towards the consumers, and that there is a mutual benefit. We can see that 
strategies are under construction, and it is a way to deal with the uncertainty in these 
processes. But they all stress the importance of having the right competences. Managers 
do this by hiring new employees, and also developing existing knowledge internally. 
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Words & Definitions 	
The new era: Refers to an era of digitalization that enabled a change in the media 
landscape and a transformation from traditional media use to social media. 
 
Brand: “Unique design, sign, symbol, words, or a combination of these, employed in creating an image 
that identifies a product and differentiates it from its competitors. Over time, this image becomes associated 
with a level of credibility, quality, and satisfaction in the consumer's mind.” (Business Dictionary, 
2017). 
 
Consumer: Consumer refers to someone that could use the product or service (Cundari, 
2015). 
  
Customer: Customer refers to someone the organisation have an established relationship 
with. The customer is not longer a prospect for the product or service (Cundari, 2015). 
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1.0 Introduction 
 
In this chapter we introduce the topic of this study, by outlining the relevance and the gap that we intend to 
fill. We lay a foundation of the past marketing environment, and discuss the new era of consumer 
empowerment. We finalize the chapter with our purpose and research questions. 
 
How on earth is it possible to control millions of connected, opinionated people all 
around the world? Do we even want to? The marketing and media landscape are going 
through a major transformation where digitalization and new technology enables the Age 
of the Consumer (Cundari, 2015). This new era, as we will refer to, has enabled the 
consumer to be more interactive than before. For example consumers’ embrace of social 
media has forever changed the marketplace and opened up opportunities for consumers 
and brands alike. This has caused a direct change of how consumers participate and 
engage in brands in today’s society and marketplace (Cundari, 2015). 
 
Organisations need a way to stand out from today’s intense marketing landscape and 
environment (Kerry & Hanover, 2016), and they have learnt the importance of building a 
strong brand in order to create a competitive advantage. The process of creating a brand 
used to be in the hands of the managers, and they have had a key task of developing it as 
a part of the organisation (Kapferer, 2012). But the power balance between consumers 
and brands has shifted. The growing amount of messages in the media landscape brings 
an increased fragmentation, which is one factor of the change (Arnhold, 2010). Therefore 
it becomes more costly and complex to expand and establish brands through media 
(Arnhold, 2010), and brands as an intangible resource have transformed into a “public 
property” (Bertilsson, 2009, p. 3). Since the consumers are becoming interactive co-creators 
and not just an audience, managers are exploring the opportunities of a new consumer 
participation and relationship. As a consequence of this they are starting to invite the 
consumers into the brand creation in order to enhance the brand value (Piligrimiene, 
Dovaliene & Virvilaite, 2015). 
 
The shift, that started with the prevailing use of internet, argues for a more dynamic 
process than before with emerging synergies between consumers and organisations 
(Prahalad & Ramaswamy, 2004a). What started as a commitment in terms of promotion 
of brands, feedback and support for products and services in the early 21th century 
(Prahalad & Ramaswamy, 2004a), empowered the consumer. Through the growing 
knowledge, that comes with the use of internet, and action initiative the consumers have a 
great impact on the marketplace today. They are actively involving themselves in the 
brand and its products and services (Black & Veloutsou, 2016). Hence the consumer 
engagement is becoming more and more important for organisations’ future (Arnhold, 
2010). 
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We can find a great variety of consumer engagement concepts amongst the written 
literature (Piligrimiene, Dovaliene & Virvilaite, 2015; Hultin & Peyron, 2014). The 
consumer engagement can be seen through activities such as co-creation, which is a joint 
value creation between the consumer and organisation. The consumer is able to co-create 
the product or service to fit its need, and it can create a personalized experience (Prahalad 
& Ramaswamy, 2004b). Consumer engagement can also be seen through co-innovation, 
which means that organisations complement their internal innovation efforts with 
external influences to open up to new opportunities through a joint invention and 
commercialization activities (Chesbrough & Bogers, 2014). In addition, consumer 
engagement can also be seen through, for example, brand consumer communities, which 
can be defined as “...a specialized, non-geographically bound community, based on a structured set of 
social relations among admirers of a brand.” (Wiegandt, 2009). On the whole, it is engagement 
through consumer communication about the brand, and consumer participation in the 
creation of products and services that enhances the brand value (Piligrimiene, Dovaliene 
& Virvilaite, 2015).   
  
LEGO, amongst others, has many successful outcomes of consumer engagement. One is 
for example the community LEGO Ideas, where consumers can make their own 
creations, find inspiration and give feedback (Milbrath, 2016). The mutual benefit for 
consumers and LEGO together with the shared platform that enables consumer 
interaction has proven to be especially successful. It has allowed LEGO to connect with 
new consumers they could not reach before, which creates increased profit (Brunning, 
2015). On the other hand, an example of a bad scenario of consumer engagement is the 
one of Dolce & Gabbana. Their advert with sexist content in connection to a statement 
calling In Vitro Fertilization (IVF) babies “synthetic” caused havoc in social media. 
Celebrities used social media such as Twitter and Instagram and called for a boycott of 
the brand with the hashtag #BoycottDolceGabbana. The Dolce & Gabbana advert got 
pulled in some countries and consumers outraged about the message and the statement 
(Duncan, 2015). A hashtag like this damage the consumer-brand relationship and 
according to Arnhold (2010) the organisation loses profitability with a weaker 
relationship. 
 
The empowered consumer and the new era described above have created a loss of 
control for managers (Arnhold, 2010). We know that external forces, such as consumer 
empowerment through social media, affect organisations today. We also know that 
managers want to join the conversation and draw benefits from the content consumers 
produce, but that there is a difficulty in managing these processes (Arnhold, 2010). What 
we do not know is how managers internally manage the growing phenomenon of 
consumer interaction. Because of this, there is a research gap in how the external forces 
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are managed internally. With this study we aim to lessen the gap in our contribution to 
the research field. 
 
But first, to grasp the new era and the issues managers are facing, an understanding of the 
past is needed. Below we lay a foundation of former marketing theory and brand 
relationships - what it is and how brands have it. Continuing into the new era with 
research on consumer participation, what consumers mean to the brand and why it is 
interesting to study. 
1.1 Old but gold - Marketing and brand relationships 
The marketing mix and the four Ps of marketing were first introduced in the 1960’s. 
McCarthy's 4P system, standing for Product, Price, Place and Promotion, became the 
foundation of marketing and marketing theory, since it was easy to understand and easy 
to manage (Grönroos, 1994). But throughout the years the system has been challenged in 
the literature. Grönroos (1994), amongst others, is questioning the marketing mix as a 
general method, and claims it to be a less useful concept and “just a list of Ps without roots” 
(p. 6). He argues that the organized approach is not very beneficial for an organisation, 
since it negatively affects the customer orientation, and that there is an emerging thirst for 
finding the potential and already existing customers for interactive relationship processes 
(Grönroos, 1994). Although the attitude has changed, it does not mean that the early 
methods are forgotten. Gummesson (2002) argues that the 4P system is a concept 
evolving into new roles and still to be found within Relationship Marketing. 
 
The search for a potential relationship with the consumer gradually evolved into a new 
perspective of marketing, and the concept of Relationship Marketing was established. 
Organisations started to see the benefit of working with relationship building and 
management, not only as consumer beneficial but also as economically profitable 
(Grönroos, 1994). A relationship between consumers and organisations started to emerge, 
and the, in the past very static marketing environment, were about to fade. This increased 
the need for a more long-term approach for the organisation, which brought 
requirements of change (Gummesson, 1987). 
1.2 Managing brands in the new era of the empowered consumer 
The rising number of brands has made it more difficult for organisations to stand out, 
and a shift of view from product to communication competition can be seen (Arnhold, 
2010). How the internet has influenced communication and social behaviour has started a 
debate in both business studies and practices. Since the internet development shape and 
stimulate behavioural patterns, the brands are especially affected by this. Thus, how to 
manage a brand in the internet era has been a topic around researchers and practitioners 
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for some time (Arnhold, 2010). Arnhold (2010) refers to many of the papers and books 
published in the matter and she reveals in her research: 
 
“...many of the brand management insights claimed as ”new” in the era of social media by 
those alleged experts have been actually known in business studies for a long time - even 
though under different terms.”                                              (Arnhold, 2010, p. 6) 
  
The quote gives food for thought. Is the all-new brand management so different from 
what it was before the new era, or is it only a matter of new channels and the 
opportunities they have brought? Clearly the internet brought something new that had to 
create a change in how marketing and relationships with consumers work. But is there 
really a difference in the content and the actual relationship? 
 
Research shows that the phenomenon of consumer participation has existed a long time 
before the new, interactive era (Arnhold, 2010). For example, readers who wrote letters to 
editors, word of mouth, and the use of feedback hotlines or surveys have been a natural 
occurrence. However, the multiplied options for communication today, and the use of 
digital technology, have enabled ordinary people to produce brand related texts (Arnhold, 
2010). Already in 2010 consumers produced the same amount of marketing information 
that organisations did. The content can be shared to an increased amount of internet 
users all around the world and the digital media is regarded as a key source to this 
(Arnhold, 2010). 
  
The fact that the new era puts the consumer in a lead position (Cundari, 2015) means a 
loss of control for the brand managers (Arnhold, 2010). They need to satisfy the ever 
more demanding consumers, under the threat of disengagement from the brand if 
consumers find their messages identity-degrading (Alvarez & Fournier, 2016). But this 
new era also brings with other challenges for the managers. Kaufmann, Loureiro and 
Manariotti, (2016) claims that they are having difficulties in following these dynamic 
processes and relationships, and they see challenges in controlling consumers’ activities 
and also perceptions of the brand. Especially new media professionals are convinced that 
consumer-brand relationships strengthen the brand instead of threatening it (Arnhold, 
2010). 
 
One might also ask, have they ever been in full control? Since a brand per definition 
evolves in the mind of the consumer, engagement beyond the control of the manager has 
existed before the new era. However, because of the speed consumer content is shared 
and the width of the spread the consequences of brand incidents are more serious now 
(Arnold, 2010). 
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1.3 Consumer driven processes 
As outlined above, consumer interaction with brands come in several different shapes, 
such as co-creation (Prahalad & Ramaswamy, 2004a), co-innovation (Chesbrough & 
Bogers, 2014) and brand communities (Wiegandt, 2009), amongst others. This study will 
research all consumer interactions as one phenomenon. We use the concept consumer driven 
processes as an umbrella concept for all the different interactions. Singular concepts are not 
important for this study, because we want to gain an understanding for how the overall 
phenomenon is perceived and managed. It will also ease the data collection and 
communication with the respondents since we do not have to explain a singular concept 
for them. 
 
The literature proposes different suggestions for how managers are to cope with the 
emerging phenomenon of consumer driven processes. But on the whole, they have four 
choices: Fight it, ignore it, monitor it or exploit it (Arnhold, 2010). The knowledgeable, 
empowered consumer is in the driving seat of the era, and managers need to deal with the 
challenges (Arnhold, 2010). Since consumer driven processes has gained increased 
awareness in brand practices, it has become relevant to academic discussion although in 
the outskirts and not labelled consumer driven processes. Researches refer to it as 
“revolutionary changes” and the “industrial age paradigm of branding” (Arnhold, 2010). 
The issue of actively managing consumer driven processes and applying it on the 
spectrum of management is the focus of this study, and we hereby present our purpose 
and research questions. 
1.4 Purpose and research questions 
The fact that consumers are developing the brand, with or without the supervision from 
the organisation itself, is clear. We can see how organisations want to join the 
conversation and the consumer driven processes to enhance their value and create 
products and services with the help of consumers. Our purpose is twofold. Firstly, we 
want to go out and explore how managers perceive consumer driven processes. Secondly, 
we want to understand how they manage the phenomenon. To accomplish this we will 
answer the following research questions: 
 
1.     How do the managers perceive consumer driven processes within their 
organisation? 
2.     How do the managers manage consumer driven processes within their 
organisation? 
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2.0 Method 
In this chapter we motivate and discuss our choices and procedures together with a presentation of the 
selection, collecting and analysing method. We also reflect upon our choices in a critical discussion 
throughout the chapter about the methods validity and reliability. 
2.1 How we view the world - qualitative research 
We are using a qualitative method that enables us to analyse the data as we collect it 
(Goulding, 2002). In qualitative research it is of importance that several researchers work 
in the process (Widerberg, 2002). With us being two researchers we create an 
environment where we can make a richer and more nuanced interpretation of the material 
(Widerberg, 2002). 
 
The qualitative method is built on questions like: What does this phenomenon mean? 
And what is it about? (Widerberg, 2002). We want to understand rather than describe 
how managers perceive and manage consumer driven processes. This method gives us the 
opportunity to see underlying causes and that gives us a deeper understanding for 
viewings of the world (Wibeck, 2010). If we wanted to find out how many managers work 
with consumer driven processes a quantitative method would have been more 
appropriate. However, the quantitative method does not give us an understanding for 
people’s actions (Hartman, 2004). 
2.2 Grounded Theory & Data collection 
We find the qualitative methodology known as Grounded Theory suitable for our study. 
Since we want to research how managers perceive and manage the phenomenon of 
consumer driven processes, we need to understand what is happening in the field. The 
main idea with this methodology is to first enter the field for data collection, and based 
on the findings apply suitable theories (Goulding, 2002). This means that we do not have 
an established theory or set hypothesis in mind when collecting the data (Glaser & 
Strauss, 1967). This makes Grounded Theory an appropriate methodology as we are able 
to go out exploring the phenomenon without a fixed idea, and apply theory after we 
collect the data. 
  
Grounded Theory was developed by Glaser and Strauss in 1967 as an attempt to create a 
comparative methodology for systematic data collection (Glaser & Strauss, 1967). This 
means that it is a methodology where the researcher constantly compares and analyses the 
collected data while searching for patterns or themes during the process (Goulding, 2002). 
The difficulties can appear when applying it to a well established or well-researched field, 
since this is when biases and preconceptions easily arise (Goulding, 2002). Another issue 
	 7 
can be that the researchers collect a stupendous amount of data, which acquires patience, 
perseverance and structure. 
 
As outlined in the introduction, we believe that consumer driven processes is a 
phenomena under constant change and hard to avoid since it is a part of the media 
landscape. The recommended solution to this, and also ours, is to collect the data early, so 
we have a clear mind-set towards our purpose and research questions (Easterby-Smith, 
Thorpe & Jackson, 2015). 
 
Grounded Theory is reliable and valid because it has the ability to explain the world as it 
is today through data collected in the field, and not from theories (Tucker, 2016). We 
want to stay true to our methodology by providing transparency to our process, and also 
by discussing biases and preconceptions. 
 
2.2.1 Interviews 
The most common form of data collection method for Grounded Theory is interviews 
(Easterby-Smith, Thorpe & Jackson, 2015), and we are using semi-structured interviews. 
Interviews are not only a pursuit of getting the respondent's perspective of a 
phenomenon or issue, it is also an opportunity to understand why the respondent hold 
that certain opinion or viewpoint (Easterby-Smith, Thorpe & Jackson, 2015). This is 
especially beneficial for us, since we want to understand how managers perceive and 
manage consumer driven processes. Interviews are time consuming, however we find that 
a small setback against the positives; that we get a personal setting and an opportunity to 
really take time to find out what the respondent has to say. 
 
To be able to answer how managers perceive and manage consumer driven processes we 
need to find the right managers to talk to. We started researching organisations that have 
a clear consumer commitment, for example through communities. These are 
organisations that we have come across during our studies, in literature and social media. 
We then composed emails with an explanation of our research and a request for their 
participation. Some organisations were reached through customer service, others through 
personal contacts and some through emails straight to the communication and marketing 
department. The research outlined in the previous chapter indicates that it is reasonable 
to assume that communication and marketing departments are in contact with the 
phenomenon that we aim to study. 
 
For this study we are interviewing all together seven respondents: five respondents face-
to-face, one respondent semi-face-to-face with a FaceTime interview, and one respondent 
through mail correspondence found through snowballing (Easterby-Smith, Thorpe & 
Jackson, 2015). Four of the interviews are made in Swedish, and one of them is made in 
English since it is the respondent's mother tongue. The fact that we do some interviews 
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in our native language and one in English, can be seen as a problem because of how our 
understanding of the languages differ. However, we are both bilingual and since we are 
currently studying at university, and writing this study, in English, we are confident to 
overcome possible language barriers. 
 
For the face-to-face interviews we have chosen to meet the respondent at their own 
workplace, since it will give them a sense of comfort and security (Wibeck, 2010). 
Interviews two-to-one is not always recommendable, since there is a risk for the 
respondent to feel unconscious or conscious intimidation. However, we believe that the 
slight problem that we are two is belittled by the fact that it is the respondents that are 
professionals in the area and also, as mentioned, being at their home turf (Widerberg, 
2004). 
 
For the semi-face-to-face interview through FaceTime we want to create a setting that 
gives the respondent an opportunity to feel comfortable and relaxed. We reduced possible 
complications by connecting the computer to a good internet Wi-Fi, and by choosing a 
quiet and calm place. We asked the respondent to do the same in order to have the best 
possible circumstances for the interview. The respondent expressed a small concern of 
using FaceTime, since it had never been used before. But as soon as the respondent 
noticed that it is similar to Skype, this was not an issue. 
 
2.2.2 Respondent gallery 
Respondent 1: Andrew O’Sullivan, CMO at Casall 
Respondent 2: Suzanne Asserholt, Head of “Medlem och Förening” and the regional and 
local offices in Sweden at Företagarna 
Respondent 3: Malin Jönsson, Brand Manager at Anamma at Orkla foods 
Respondent 4: Carl-Axel Surtevall, Founder of Casall 
Respondent 5: Boel Lagerwall, Head of Communication at Pågen 
Respondent 6: Eva Smidfelt, New Business Manager at Pågen 
Respondent 7: Maria Norrving, Gastronomic Developer and Creator at Orkla foods 
 
The respondents are from very different organisations in size, structure etcetera. What 
they all have in common however is the production of value for the consumers. This 
comes in different shapes such as food, clothes or political awareness. Anamma is the 
only brand in this study that is a part of a group of brands called Orkla foods, which we 
also have a snowballing mail correspondence with. This means that the respondents not 
only have their own brand to take into consideration, but also the big mother brand. One 
can speculate that this might limit us since we do not get a full picture of the organisation, 
and that the Anamma brand is limited due to restrictions from Orkla foods. Because we 
want to study consumer driven processes, the divers respondent group can help rather 
than hinder the study, since we will be able to see how managers in different organisations 
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perceive and manage consumer driven processes and be able to compare the different 
organisations. 
2.2.3 Interview guide 
The interview guides serve as a frame for the interviews (see appendix 1, 2, 3). The guide 
leads us towards the data needed to answer the research questions, and also allows us to 
elaborate on other issues if any arises. We achieve this through laddering up (Easterby-
Smith, Thorpe & Jackson, 2015), which enables us to move away from the initial 
questions to acquire other valuable thoughts or insights. Laddering up is a suitable 
technique when the researcher wants to move away from a descriptive answer and 
understand why the respondent holds a certain view (Easterby-Smith, Thorpe & Jackson, 
2015). This makes laddering up a helpful technique for our research since we want to 
understand, and not describe, how managers perceive and manage consumer driven 
processes. 
 
We are aware of that the structure of the interviews and the design of the questions might 
cause the respondent’s answer to get biased (Easterby-Smith, Thorpe & Jackson, 2015). 
In order to avoid this we ask as open questions as possible. Although open questions 
might avoid biases, they do not always generate the desired information. One could solve 
this by elaborate on the respondent’s answers through probes (Easterby-Smith, Thorpe 
and Jackson, 2015), such as: “Can you explain that further?” and “When you refer to x, 
what do you mean?”. This is something we keep in mind during the interviews. 
All of the respondents except two are managers. One of them is the founder of an 
organisation, and has a great understanding of how the organisation works. For this 
respondent we use the same questions as for the managers, since we believe that he has a 
great knowledge and vision about how the organisation wants and should work with 
consumer driven processes. 
 
We found the other respondent through snowballing on a recommendation from one of 
the managers. We trust the competence and the recommendation of the manager, and 
involve the new contact in our research through a mail correspondence. For this occasion 
the questions (see appendix 3) and insights is about topics that the manager felt she did 
not have enough knowledge about, hence the snowballing.   
 
2.2.4 Pilot interview 
To see that the questions are valid and in a reasonable order, we try them out with a pilot 
interview. The respondent work with communication, although not as a manager, nor 
with the same area as we are researching. However, she has an understanding for 
branding and the importance of meeting a need of the consumer. We believed that the 
pilot interview helps us with the structuring of the interview guide and that after some 
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minor changes it will be an easier transition from question to question. Overall the pilot 
interview helps us make the study more reliable and valid. 
 
2.2.5 Biases and preconceptions 
Since the researchers are interpreters of the data in Grounded Theory the preconceptions 
are of importance (Easterby-Smith, Thorpe & Jackson, 2015). We are both Swedish, 
Caucasian, women with the same socio-economic background, that are well educated, 
with bachelors from Swedish universities, and in the same age. These are all aspects that 
need to be considered during the research, because our preconceptions influence the way 
we understand the data. Since we are aware of our biases we can much easier identify 
them during the study and thereby be critical to the outcome.   
 
As outlined in the introduction, we know that consumer driven processes is a 
phenomenon that is hard to avoid because it is a part of the media landscape. We are 
both voluntarily active in social media and we have a perception of how the consumer 
driven processes works. We are aware of that this can influence the way we approach the 
field and also analyse the collected data, since we have our own view of how these 
processes work. However, since the researcher is a part of Grounded Theory, these are 
natural issues to take into consideration. 
 
To be able to collect the needed data we interviewed seven respondents. When we 
reached out to the companies and organisations we stated our request, aim, and asked to 
get in contact with a relevant manager. Therefore we got interviews with people that 
thought themselves relevant to the research. A possible problem with this is that the 
respondents understanding of the purpose with the study might not match our own 
however clear we perceive the requests sent. But since we have an exploratory approach 
to our research and do not know what to expect this was not problem during the 
interviews. The respondents gave the impression of being competent for the topic. 
 
2.2.6 Analysis of data 
The data is analysed as we collect it, but also after the collection, following through the 
seven steps suggested by Easterby-Smith, Thorpe & Jackson (2015). We believe that the 
interviews generate reliable data to answer the research questions. We also see a scientific 
saturation in the respondents’ answers, which brings validity to the method and therefore 
the result. 
 
Familiarization - The first stage includes a screening phase, where the researcher looks 
through all available information. At this stage it is important for the researchers to 
remind themselves of the core question(s), as well as the focus of the study (Easterby-
Smith, Thorpe & Jackson, 2015). 
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Reflection - The second stage happens when the researcher tries to make sense of the 
collected data. We are aware of that this stage might include frustration and desperation, 
since it is hard to evaluate a large amount of data. Instead of putting a framework on the 
data, it is suggested to put the data into existing knowledge and ask reflective and 
problematized questions (Easterby-Smith, Thorpe & Jackson, 2015). 
Open coding - This stage is built out of open questions, which creates a “link between messy 
and overwhelming data to more systematic categories that are related to sets of codes that appears similar” 
(Easterby-Smith, Thorpe & Jackson, 2015. p. 192). 
Conceptualization - The researcher identifies important concepts through patterns or codes 
from the collected data (Easterby-Smith, Thorpe & Jackson, 2015). 
Focused re-coding - When the clearest concepts has been identified, the researcher re-code 
the data in search for more valuable information. This process allows the researcher to 
dig deeper into the analysis of the data (Easterby-Smith, Thorpe & Jackson, 2015). 
Linking - As the pattern and framework becomes clearer, and the researcher can create a 
first draft. The draft can be put against respondents for evaluation and verification 
(Easterby-Smith, Thorpe & Jackson, 2015). 
Re-evaluation - This stage allows for the researcher to place more work into some areas of 
the process (Easterby-Smith, Thorpe & Jackson, 2015). 
 
The data consists of audio files from the interviews and email correspondence from one 
respondent. We have transcribed the audio files in the interview language (see appendix 4-
9). We wanted to transcribe the entire material for two reasons: 1. The respondents 
wanted to see the data to be able to correct it if necessary, which is in our favour. 2. It is 
easier to compare and analyse the data while writing and also easier to refer back to. 
 
After we finished the transcriptions we created a table in order to sort the extensive data. 
It aids us to compare the data in order to get a clearer overview and find similarities, 
differences and patterns. The columns were found in the interview guide and recurring 
patterns in the collected data. This is a helpful technique for comparing a large amount of 
data and to make it more accessible. When the patterns are identified we summarize these 
into four main themes. 
2.3 The four main themes 
During the processing of the data we established four main themes as a result of our 
exploration: Consumer & Transparency, Digitalization & Social Media, Consumer driven 
processes and Organisation. The themes recur throughout the research for us to have a 
consistent method of presenting empirical findings, theory and analysis. We believe that 
the themes can help us present our research in a clear and precise manner and will ease 
the reader's understanding of the research. We want to especially point out that the 
theories are not restricted to one theme only. The themes are an aim to paint a whole 
picture and they are all together creating one body.  
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3.0 Findings 
 
In this chapter we will present the findings from our empirical study. We will do this according to the four 
main themes presented above. The chapter will be finalized with a note from the researchers. 
3.1 Consumer & Transparency 
What we have seen, not surprisingly since it is consumer driven processes we are 
studying, is that the consumer and the relationship between consumer and organisation is 
very important for all the respondents. Exactly how important and how they view the 
consumers differs, but there is an emphasis on them that seems to permeate the entire 
organisation. 
 
Some of our respondents are talking about how the communication between the 
consumer and the organisation has shifted. A shift that some believe has to do with a 
generation change within the organisation and a new way of using Open innovation as a 
way to include the consumers in the everyday business. One respondent that started her 
position as a newly graduated says that it was viewed as something scary, but that the 
older colleagues have now seen the positives with a closer consumer relationship and 
want to develop it. Openness towards the public was not accepted in the same way 
before. It used to be much more about keeping everything a secret, in order for 
competitors not to see the organisations ideas or showing flaws in the products. But as 
the younger generation started to question this, there has been a transformation towards 
transparency. The respondent believes that this indicates towards a major shift in the way 
of working. One respondent states that the proximity to the consumer gives them strong 
advantages when it comes to making the right choices in both concepts and taste samples. 
It is beneficial to gain the insights before rather than after testing of products in big 
surveys, and that their consumers are committed and good at giving feedback. 
  
Malin Jönsson says that when Orkla had taken over Anamma as one of its brands, she 
invited two groups of consumers to discuss feedback and ideas etcetera. She says that the 
involved consumers all got teary eyed when they heard that a product they had been 
developing were to be released on the market, and they were proud to be a part of it. 
Jönsson (2017) means that “This would not have happened four years ago, but we have indeed opened 
up for this type of work.” and it is not to get compensation that the consumers want to 
interact. They really want to be a part of something and want to make their voices heard. 
Jönsson believes that some brands create commitment more than others. Anamma, that 
produces vegan food, has a young consumer group where women are slightly 
overrepresented. They take inspiration and help from each other. 
 
One respondent also argues that the consumers can act as an inspiration and help for 
each other. For example, Suzanne Asserholt works at Företagarna, and their consumers 
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(members) share information in their networks and also shed light on difficult issues. 
Företagarna represent around 70 000 people both members and stakeholders that want to 
collaborate and facilitate between entrepreneurs and formation of opinion in political 
influence. 
  
Several managers describe the relationship with the consumers as a journey. One 
respondent talks about the challenges for brands today, and he means that the landscape 
has changed from one where brands use to communicate to consumers, to an interactive 
conversation between consumers that organisations want to be a part of. 
 
“You could buy media and you have to consume what we said, and that was it. All the 
power sat at the brands, traditionally. Today, there is a conversation happening out there 
between consumers, and brands are on the outside looking in, saying “can we come to the 
party?”. What is important is that brands don’t try to control the conversation. That is not 
going to work, because people talk to people as always. Anyone can write about us, and that 
is great, because we have nothing to hide. In fact, we want people to talk about us. We want 
to join the conversation, not try to tell you what to say.”                   (O’Sullivan, 2017) 
 
Most of the respondents discuss, to a large extent, the importance of openness and 
transparency. They want to be honest to their consumers, with an authenticity towards 
their products and processes. For Casall openness and transparency is very important, as 
they claim, “It needs to be real. It has to be the soul, since it permeate the whole organisation” 
(Surtevall, 2017) and “...integrity, trust and who you are, is much more important than profit” 
(O’Sullivan, 2017). They want to be transparent to be able to connect to the modern 
audience and they keep referring to it as a journey where they do not have all the answers. 
They mean that “We are human, we makes mistakes and we try...” (Surtevall, 2017) but they 
always aim to do it right and by the book, and hope that it will be beneficial in the future. 
 
Most of the respondents discuss, to a large extent, the importance of openness and 
transparency. They want to be honest to their consumers, with an authenticity towards 
their products and processes. For Casall openness and transparency is very important, as 
they claim, “It needs to be real. It has to be the soul, since it permeates the whole organisation.” 
(Surtevall, 2017) and “...integrity, trust and who you are, is much more important than profit” 
(O’Sullivan, 2017). They want to be transparent to be able to connect to the modern 
audience and they keep referring to it as a journey where they do not have all the answers. 
They mean that “We are human, we makes mistakes and we try...” (Surtevall, 2017) but they 
always aim to do it right and by the book, and hope that it will be beneficial in the future. 
 
Some respondents say that people want to identify with a brand, and that the brand 
represents who they are and their values. One respondent thinks that that is the future 
and that transparency is everything. Being a product led brand gives it a natural 
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genuineness, with a faith in the product. There is a need for a good relationship with the 
consumer where there is mutual respect and benefit. This means that they can be a part of 
an organisation and vice versa, because it is the consumer’s idea of what an organisation is 
that is the brand. 
 
Boel Lagervall and Eva Smidfelt (2017) at Pågen agrees with this and means that 
transparency is “...the only way to go.”. They want to have a dialogue with the consumer and 
communicate who they want to be. If they have legitimacy they can both get valuable 
insights and also pave way for when they might need to teach the consumer a new 
behaviour. Pågen is market leader in their segment, they are baking bread for everyone, or 
at least they want to. They are working with something called Needscope were 
organisations work with consumers as me-people or we-people. In Pågen’s case they 
work with we, since they can not be niched, and their product must suit people “...from 
Ystad to Haparanda and all the stores everywhere all the time.” (Lagerwall, 2017).  They want to 
be a organisation that is safe and can be trusted. That is why they work with well-proven 
ingredients and do not want to be the first with something completely new on the market. 
The consumer insights, their needs and wants are described as really important. A new 
consumer need can for example be to shop food online; and how then should Pågen 
distribute the bread? 
 
A couple of respondents are talking about putting themselves in the consumer’s shoes 
and how they do not like when it gets too much like commercials and in-your-face pop-
ups. That is also a sign of realness, not trying to push a message and sell sell sell, they 
claim. 
3.2 Digitalization & Social Media 
All the respondents are talking about the importance of social media both for the 
consumers, managers and the organisations. Some of the respondents see social media as 
forum for interaction between consumers where they can share insights and opinions. 
Even if it is a platform where the respondent does not interact, they get an understanding 
for what consumers want because consumers can “talk it out”, which is important for 
consumer insight and something to take part of. 
 
Anamma is a nowadays a part of Orkla foods, but the activity on social media started 
when a consumer contacted the founders and wanted to manage their social media 
accounts to create awareness about the Anamma products. The founders thought it was a 
bit scary at first, but they went for it. This has created the brand that today has really 
committed consumers. Today the brand manager has created a social media strategy 
content plan with what they want to say and how. 
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The respondents also mention digitalization as something amazing that opens up for 
another relationship with consumers, and it is described as something exciting and 
important. Something they never had before, which gives an opportunity to understand 
the consumers. One respondent states that they work with constant digitalization and with 
many social media platforms. They have started making videos explaining concepts and to 
help their consumers. The videos are easy to like and share. It is one way of making sure 
that the consumer driven processes are managed the right way. Often they use consumers 
in the videos because they have noticed that it creates loyalty and commitment. They 
work constantly to make the consumers more active, and“...it can be anything from someone 
just liking something somewhere to sharing it, to actually help us and send us own material on themes, as 
an entrepreneur.” (Asserholt, 2017). 
 
The new relationship is viewed as something that is only positive and one respondent 
describes it as a privilege to have a dialogue with the people that consume their products 
and who takes time to go to their platforms. This is something the organisation wants to 
treat with the most respect. But how to manage different platforms and where to be is a 
big question. Since the consumer groups of the respondents differ, they use different 
media to reach out. One respondent says that there is no media primetime channel where 
you can buy space and reach everyone nowadays. Hence, the own platforms become 
more and more important. Some respondents say that they could get better, but that they 
all have different conditions they need to take into consideration. One respondent means 
that they in the past have had a tough time knowing what channels to use and how, but 
now organisations in general start to get an understanding of how it works. You need to 
manage what you have, and not have unmanaged social media accounts. 
 
It is important to find the most suited channel, and that is something all respondents 
agree upon. One respondent says that they today focus on Instagram because that is 
where their consumers are, and they do not want to spread themselves too thin. Today 
they are investing everything in the community marketing, co-creation and collaboration 
and they say, “Nothing and everything is marketing.” (O’Sullivan, 2017). Still, they claim that 
they can get better at what they say, and how they say it. They want to use the channels as 
they were designed to be used, and not just to push out messages. They work on a 
strategy for managing these channels the way they want to. 
  
Pågen works with three-second messages. This is easy for the consumer to pick up, 
preferably not having to click on it, and still see and understand. They want to put 
emphasis on having the right tone in social media, and focus on what they actually are 
working with, for example sustainability. It is important to know that it works before 
communicating it, since it “...is also a responsibility with us being market leaders and to not go too 
fast.” (Lagerwall, 2017). They are very aware of not being too bold when they 
communicate these things and be humble towards the complexity of important questions. 
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Again transparency is important and something Pågen is good at but still can be better at. 
They need to “...measure, follow up and try to understand” (Lagerwall, 2017). 
 
One respondent says that they are constantly working on developing the digital part of 
the organisation. They want to spread the opportunities of digitalization amongst their 
consumers. For example showing them that they can save money on having digital 
meetings instead of traditional ones. Also they encourage their consumers to spread the 
content in their own networks and communities on social media, this way reaching many 
more.   
 
One respondent is especially mentioning that the content, or DNA, is the same from 
before social media was used in communication. They want to talk to people and be just 
as transparent, honest and clear in these channels as in the older ones, such as ads 
etcetera. They are moving the former communication competence to their social media 
channels and are now using a tool with which they can combine the dialogue from 
different channels. The respondent means that with social media everyone can be their 
own publicist and potentially have the same possibility as the journalists to reach people. 
With this comes a responsibility as grown people, she claims. 
 
Although most communication today happen through digital media, some of the 
respondents still have a connection to the traditional media. One of the respondents says 
that one thing he misses with the former communication is the beautiful catalogue they 
had. Another respondent stresses the importance of their existing communication 
through telephone, since this is a channel they have in-house and she mean that the 
person in charge of that consumer relation “...is probably the most important person in the 
building.” (Lagerwall, 2017). The direct contact, both through telephone and social media 
they consider very important. 
3.3 Consumer driven processes 
All respondents view consumer driven processes as something very positive and 
important for their organisation. Casall mean: “Co-creation is super important to us...” 
(O’Sullivan, 2017), and they have a clear idea of what it means to work with co-creation, 
which is a part of consumer driven processes. For Casall, co-creation has many layers. A 
superficial layer is working through sales, co-creating marketing campaigns and 
storytelling. As you go deeper, you will find co-creation of products with consumers and 
experts from different fields. Casall means that co-creation of products are especially 
important since they need to start the process in the consumer with questions like: What 
does the consumer want? And how will the consumer benefit from this product? 
  
Another respondent also means that consumer driven processes are a positive 
phenomenon in her organisation as well. She says that the organisation is driven by 
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consumer insights. They realized that there was a need for opening up the processes to 
the consumers in order to develop their products. The organisation sees a lot of benefits 
of working with consumer driven processes and means that, “By receiving these insights earlier 
in the process we will not only get an increased understanding, but also save time and energy by putting the 
development in the right direction.” (Norrving, 2017). 
 
One respondent works mainly with consumer driven processes through digital media, 
where she tries to positively steer and control the consumers to interact and influence in 
the right way. She wants to push out messages from consumers through, for example, 
movies and encourage them to share tips and give guidance to others. By inspiring the 
consumers to contribute with their knowledge and by working together, the organisation 
can influence them in a good way. She sees many opportunities with this and wants to 
structure the work, since they also have noticed an increased loyalty since they started to 
work with digital media. The respondent values equality, and want everyone to take part 
of the benefits with consumer driven processes. 
 
How the respondents choose to approach consumer driven processes differ. Some of 
them explains that they are “learning by doing” and making decisions based on gut 
feeling, as they have currently no strategy for working with consumer driven processes. 
However, they are still very positive to the phenomenon and want to develop it. Lagerwall 
(2017) from Pågen sees consumer involvement as a privilege, and says, “So we try, and based 
on what we receive we adjust afterwards. That is also the fun part, and here you have to be brave.”. 
 
Another respondent is also adopting the “learning by doing”-spirit, and says that these 
processes have been a major success in the organisation. It has created some buzz and 
other employees are now approaching her to learn from her method. She brought 
consumers into the actual product process in order to get to know them better and to 
develop tastes and products. This was done through interviews, sample testing and focus 
groups. These meetings have developed into a panel, which consists of 20 consumers 
who enters the process on and off for feedback and comments. She gathered these 
consumers through social media, and she noticed a major consumer commitment. 
 
On the other hand, one respondent has a clear idea of how to use consumer driven 
processes today, and says that there is a “...where we are now, and where we are going.” 
(O’Sulliva, 2017). Casall are producing a product for a premium price, and therefore the 
consumers need more than just the product when they buy into Casall. Casall needs to 
differentiate themselves from others, and want to gain the holistic idea of the product. 
The consumer wants the entire package, the lifestyle, provided by organisations. So if 
Casall co-create products with for example experts, consumers will trust that they are 
buying into a brand that stands for something more. Besides, they want to create a brand 
lead organisation where they get inputs and combine knowledge from all areas of interest. 
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They keep referring to it as a journey, and getting there is by making the product and the 
brand image stronger through co-creation. This will give them the feedback when they 
need it, since they are now receiving it too late, when the product is already in the store. 
  
All respondents want to intensify their work with consumer driven processes, and they all 
share visions of how they might want to work in the future. Some respondents want to 
work more with digitalization. Some want to find a strategy for their current “learning by 
doing”-process. And some wants to explore open innovation, and find structures and 
strategies for how to handle that as a part of their organisation. Smidfelt (2017) from 
Pågen argues that it is not enough with just implementing the method. It also needs to be 
managed in a good way. She means that some tools might not be needed in the future. 
 
“We have not settled yet, but I see a journey ahead. We could settle in a place where we know 
ourselves so well that there is no need for Users & Attitudes. Instead we could get those from 
open innovation. I am not sure yet. The question is how we could work smarter. I can see 
something there in the future, but I am not sure how.”                          (Smidfelt, 2017) 
 
Another respondent is currently developing a strategy for how they are to work with open 
innovation in the future. The goal with the strategy is to develop products close to the 
consumer, with the aim to give increased knowledge and understanding about their needs 
and requests. They want to create product that answer to these insights. The strategy is 
still in “the take off”, but they want to open up their innovation process even more and 
they are exploring opportunities for how to do that. 
 
Casall, on the other hand, has a clearer vision of how they are to work with consumer 
driven processes in the future. It will be much more about working with consumers and 
experts, and they touch upon everything from the product development process, 
workshops, to the actual retail experience, where Casall believes they can do much more. 
The stores will probably be more about a holistic lifestyle destination, since they know the 
importance of physical interactions with the products. It is when consumers put the 
clothing on, the tactile feeling, that creates the aha-moment and enables the important 
feedback. The future will be more about the relationships they have and the things they 
do. 
 
"To share a vision of the future, where I think we should go is much more about the stuff 
that we make but also the things that we do. To bring alive the lifestyle or the way of life that 
we believe in, and that is through collaboration."                              (O’Sullivan, 2017) 
 
Another respondent says that she sees benefits with centralizing everything into the 
organisations, and work less with external institutes for the product development and 
sample testing. She is confident that this would create a quicker response and also a more 
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efficient process, but also allow for the direct contact that she has experienced as very 
important. 
 
Although consumer driven processes is seen as something positive, all of the respondents 
raises a few concerns with the processes. Some of them ask questions such as: How open 
shall we be? Or what is ethically correct? Others are more concerned about whom to 
work with in the actual processes. One respondent means that it is important to 
collaborate with the right people in order to keep credibility. He gives an example and 
means that there is a major difference between a personal trainer who spent 15 years to 
get their qualification, and a lifestyle blogger who spent five minutes wearing their tights. 
There is a great disconnect between these two, and as an organisation you need to think 
about whom you choose to collaborate with. 
 
Another respondent also lay emphasis on finding the right consumers to work with. She 
did not have any trouble recruiting consumers to her processes, but realized that some of 
the invited consumers did not contribute to the process as much as others. These 
consumers were not that talkative, or had trouble giving feedback. As her methods started 
to spread in the organisation, she noticed that other brands were not as successful with 
finding consumers. She believes that this is due to the other brands having an older 
generation as target group, and says that her brand has a great benefit from having a 
young audience. 
3.4 Organisation 
All respondents say that their relationship with consumers or the increase of consumer 
involvement has lead to organisational changes. It appears through either a change of 
how they work, and/or a change in the organisational structure, for example hiring new 
competence suitable for consumer driven processes. 
  
The change of how they work is mainly due to them becoming more digitalized, and there 
is an increase of communication to consumers through digital media. One respondent 
means that she feels a responsibility for ensuring that all employees and consumers are a 
part of this digital transformation. She knows that it does not only affect the people 
employed at the head office, but the whole chain including the consumers. She also says 
that the transformation is important in order to attract a new target group, and “We realize 
that we need to develop our organisation in order to attract the young entrepreneurs.” (Asserholt, 2017). 
 
The organisational changes have to do with the structure. One respondent states that 
there is a complete shift in the management team, where they hired people that are 
qualified to work with consumer driven processes. Another respondent said that, at the 
time of the interview, there was no manager in charge as there was an on-going change in 
the structure. Either way, all respondents clearly state that the need of having the right 
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competence within the organisations is crucial. People need to be knowledgeable for the 
right tasks, and also be in the right position. If the competence is to be found internally or 
externally differs, but all the respondents lay emphasis on that it needs to exist. 
 
A couple of the respondents argue that the competence needs to be found inside the 
organisation. External competence cannot fully understand the brand or its vision. 
Trusting external competence will be expensive for the organisation, since it is not a 
healthy working environment if they spend money on consultants. What these 
respondents lay emphasis on is that the organisation may not have the skills for 
everything right now, but they are developing them internally rather than buying them 
externally. On the other hand, some respondents claim that working with external 
competence is not something that limits them. They are working with different agencies 
within communication, but always make sure to have a discussion or fine-tuning together. 
Some respondents explain that they have the same teams internally, but that they are 
developing these teams. 
  
Asserholt from Företagarna speaks about competence as something fundamental for her 
organisation. She stresses the importance of managing competence in teams. 
 
“There is a need for a good manager who makes people understand that: You do not have to 
be in the film, but we need your knowledge, and you two as a team can create this content. 
We will film the one who loves being in front of the camera, and you who has the knowledge, 
you will coach her in this question.”                                                (Asserholt, 2017) 
 
The respondents talk about a few organisational factors that either drive or limit their 
ability to work with consumer driven processes. One respondent wants to involve the 
consumers in the product process through workshops, and believes that it is the small 
organisational size that enables them to do so. Another respondent says that their 
processes are highly dependent on producers, since they have a product that is based on 
current supply. 
  
Additionally, there is a difference in how the companies want to position themselves. 
Pågen as a brand does not want to be a first mover on the market, simply because their 
brand is not niched that way. But they are the market leader, and therefore they feel a 
responsibility to inspire others and show the opportunities with their products. They 
mean that this position entails a great responsibility for driving the development of that 
product in general. On the other hand, Casall claims that they want to be the first mover 
on the market. For them it is very important to drive innovation, which they claim is a 
reason for working with consumer driven processes. 
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3.5 Researchers’ note 
Due to our method, we have gathered quite some data. We are aware that this can get 
somewhat overwhelming and therefore the themes can aid the reader in grasping the 
essence. The following chapter with theory can further bring structure to all the 
information. 
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4.0 Theory 
  
In Grounded Theory methodology theories are applied after collection of the data. This means that relevant 
theories are found with the collected data in mind. Below we discuss six different theories, presented in the 
four themes of this study. 
4.1 Consumer & Transparency 
4.1.1 The Identity-based brand management approach 
The Identity-based brand management approach is a theoretical concept with an 
approach that brands just like people need an identity in order to be trusted (Arnhold, 
2010). Since we have seen that all our respondents in one way or another manage the 
brands, and that transparency and trust is “the only way to go” (Lagerwall, 2017), we believe 
that this is an appropriate theoretical concept since it creates an understanding for the 
motivations of consumers in the consumer driven processes (Arnhold, 2010). The 
concept will also create an understanding for why managers view transparency as 
something fundamental in this new era, and how trust can be created. 
 
The Identity-based brand management approach takes both the brand perception of the 
external stakeholders (brand image) and the internal stakeholders, the brand itself (brand 
identity) into account. In viewing the issue from both an inside-out and outside-in 
perspective we get an integrated brand management understanding with both internal 
competences and a sales market perspective (Arnhold, 2010). In something called 
”identity preceding image” the purchase behaviour is traced back to brand identity, which 
gives the brand a much-needed foundation for competitive differentiation through 
authenticity and trust. The model consists of three components: Brand identity, Brand image 
and a Consumer-brand relationship as a reference point. 
 
The brand identity is the approach of how the internal dimensions view the brand. 
Behaviour, organisational values and capabilities for example are such dimensions. 
Different researchers, for example Aaker (1996) with the four aspects, have categorized 
the dimensions differently: production, organisation, person and symbol. We believe that 
Meffert and Burmann’s six interdependent components is a classification more suited to 
our findings and we will use; Brand heritage, Brand management competences, Brand 
values, Brand performance, Brand personality and Brand vision. The more consistent 
these components are, the smaller the gap between desired and actual Brand identity and 
Brand image, which means stronger the brand (Arnhold, 2010). 
 
The brand personality is of special relevance in the consumer-brand relationship, because it 
is a tool to emotionally tighten the bond between them. A consumer can also shape the 
brand after the process has begun. For example millennials are a consumer group that 
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demand an active social commitment in brands (Arnhold, 2010). As a management tool 
the brand identity follows two objectives: first consistent outward communication of the 
brand promise, and then the implementation of the value proposition through employee 
behaviour. An internal brand management is considered essential to achieve a strong 
brand identity since it is through the actions of the employees that the consumer 
experience is determined (Arnhold, 2010). 
 
The brand image is a “multidimensional attitude construct” that represents how the brand is 
associated in the consumer’s mind and how the information is processed (Arnhold, 2010). 
It is an exterior view of the brand compared to the brand identity, and it is about the 
subjective perceptions fixed in the consumer psyche. The brand image represents two 
components; Customer expectations on brands ability to meet individual needs on one 
hand and creating the brand experience on the other hand. For instance, a requirement 
for the image building is the consumer’s ability to recall a brand spontaneously or in a 
certain category (Arnhold, 2010). 
 
Consumer-brand relationship as the reference point is the brand identity and the brand image 
linked by the consumer-brand relationship. ”Based on the understanding of a brand as a bundle 
of benefits the brand identity formulates a relevant benefit and the brand image expresses the potential 
buyers’ judgement of the degree to what the brand is able to meet their needs.” (Arnhold, 2010, p. 40). 
Since all brand management activities result in a relationship with the consumer it is a 
very important target for brand management and the economic value (Arnhold, 2010). 
4.2 Digitalization & Social Media 
4.2.1 Digitalization 
We have identified digitalization as an enabler for a more interactive environment 
between companies and consumers. Managers have referred to digitalization as amazing, 
and as something that pushes and inspires the consumer to take part in the brand creation 
and the consumer driven processes. Therefore it is important to study digitalization, in 
order for us to understand why consumers’ interaction through digital media is possible, 
and how managers can use digitalization in their interaction with consumers. 
 
The information created by users on the internet can be referred to as User-generated 
content. This content is published on different websites, blogs, or social media. People 
are willing to put time and effort into online content without receiving any money for 
their work (Brynjolfsson & McAfee, 2014). For instance, the content and information on 
Wikipedia is produced by millions of people around the world, but none of them are 
benefiting economically from editing the articles (Brynjolfsson & McAfee, 2014). 
 
One might ask why people keep doing this, since it is not always economically profitable 
for them. Brynjolfsson & McAfee (2014) claims that communicating and expressing 
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ourselves on the internet makes us feel good, and it is a way for the human to interact 
with others in times where technology is racing ahead of us. All this information online is 
also creating an intangible value for many people. The ones who are consuming the 
content are also the ones producing it, which can be seen as another incentive for 
participating in the sharing online (Brynjolfsson & McAfee, 2014). 
 
Through our study we have seen that organisations want to access this content and they 
are now able to hear the on-going discussion that before passed them by. This means that 
organisations can easily draw use of the benefits with new technology, since people 
become engaged in the brand without organisations asking for it. Managers want to know 
how they can approach this technology the best way, and create the important interaction 
with consumers. What Brynjolfsson & McAfee (2014) stresses in their book is that 
humans and computers do not approach problems the same way. Ideation, complex 
communication, and sensory interaction through for example smell, taste, or feeling, is 
still areas where humans have an advantage (Brynjolfsson & McAfee, 2014). 
 
Digitalization has opened up for a new understanding of how the world works. It has 
brought with technology that has changed the daily life of people, how we behave and 
interact with each other. Nowadays there is a common debate in the literature, where 
critic is emerging towards the ever-changing technology. This critic says that, although 
technology brings several opportunities, it will eventually leave people behind as it racing 
forward. We can for instance expect to see a decrease in the need of some employees 
(Brynjolfsson & McAfee, 2014). However, this discussion lies outside of the topic of this 
study and we will therefore not consider it further. 
4.3.2 COBRAs Theory 
The respondents all referred to social media as something important for communicating 
with consumers. They lay emphasis on how important it is to understand the consumers 
and how they interact. Therefore we find it fitting to use a social media motivation theory 
in order to understand how consumers engage in the new era. 
 
In order to understand consumers' motivation to create brand-based relationships, the 
Consumer's online brand-related activities (COBRAs) concept can be used. There are 
many social media motivation studies, such as Uses and Gratifications, and McQuail's 
four-category classification of general media use to mention some, that serves as great 
tools to understand social media use. However these do not specially address brand-
related media use and that is what we are after. COBRAs are used as behavioural 
constructions, which means that there is a unifying framework for how to look at 
consumer activities regarding brand-related content in social media (Muntinga, Moorman 
& Smit, 2011). We believe that it is also possible to apply the theory COBRAs for 
anticipating, targeting and understanding consumer engagement in online brands. 
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Muntinga, Moorman & Smit (2011) presents in the concept three main types of media 
consumers participating in these online activities, the: Consuming, Contributing and Creating. 
 
The Consuming consumer adds nothing new to the activities online. The people participate 
without contributing or creating content. Instead, they use and read brand-related 
information such as movies from a organisation or other consumers, follow dialogues 
between members in different brand forums, or share reviews from other consumers. 
They also download brand-related games and applications (Muntinga, Moorman & Smit, 
2011). 
 
The Contributing consumer is active and contributes to brand-related activities online. The 
consumer contributes content like images, movies, and dissemination of content that 
others have created. This is done through, amongst other things, social media, forums 
and interacting with others (Muntinga, Moorman & Smit, 2011). 
 
The Creating consumer is the one that is most active online. This means that the consumer 
actively produces and publishes content that other consumers consume and contribute. 
The creative consumers also write brand-related blogs and product reviews, produce and 
upload movies, photos, music and other texts (Muntinga, Moorman & Smit, 2011). 
 
There are several different motivations for people to consume brand-related content. The 
consumer is motivated to access information to stay up-to-date on products, inspiration 
and knowledge, but also to be entertained. A motivation of some kind of reward in terms 
of money, offers and benefits (Muntinga, Moorman & Smit, 2011) is also one. Motivation 
to contribute requires more activity from the user where they both share and create 
brand-related content. The individual may want to create an identity where it then 
contributes content to give other users a picture of their personality, express their identity 
or to get other members’ confirmation and with this fulfil its social identity (Muntinga, 
Moorman & Smit, 2011). Through social interaction, people communicate with each 
other for the purpose of discussing a specific brand and thus they can also help each 
other in brand-related issues. They can also contribute for example by spreading 
information about a particular product or brand and by exchanging experiences with 
other users (Muntinga, Moorman & Smit, 2011). The creating consumer can also be 
motivated by the social interaction and may be curious about how others look at a 
particular content or want to share information with others. By spreading brand-related 
content, the consumer can show that they are part of a group of brand enthusiasts, 
creating a sense of belonging. People who become successful with their created content 
can influence the brand and become an ambassador for others (Muntinga, Moorman & 
Smit, 2011). 
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4.3 Consumer driven processes 
4.3.1 Customer-centric marketing model 
In order to discuss our findings in relation to the new era we need a theory that describes 
current state. Several of the respondents clearly state that their processes starts in 
consumer insights, and that it is important to meet the needs of the consumer especially 
since they now are demanding more. Therefore we know that the empowered consumer 
plays a fundamental role for the respondents. 
 
We find the Customer-centric marketing model (figure 1) as a suitable model, since it 
explains the process where the customer is the lead of the relationship building (Cundari, 
2015). This model describes how managers use to work with a more traditional 
“manufacturer-marketing-customer” line, where the process was unaffected by the 
customers and led by the marketer. But because of the increase of customers’ voluntary 
participation and engagement into brands, it is now changing towards a “customer-
marketing-manufacturer” line. This line is instead led by the customer's actions that 
affects and evolves the relationship (Cundari, 2015). 
 
 
 
Figure 1. Customer-centric marketing model (Cundari, 2015, p.9). 
4.4 Organisation 
4.4.1 Change management 
Throughout this study we have understood that managing consumer driven processes 
needs to start from inside the organisation, either if it is through the organisational 
	 27 
structure or by having the right competence. One respondent even said that there is a 
complete shift in the management team, as they started to hire people competent for 
consumer driven processes. But since we also know not all of today’s companies are 
structured for managing consumer driven processes, we believe that knowledge about 
change management, and an understanding of how to move from the old to the new is 
needed. 
 
The market landscape is under a major transformation, and organisations need to find a 
way to cope and be proactive along with the changes. In order to excel, it is crucial for the 
organisation to map out the old way of working (Devanna & Tichy, 1990). There are 
several models suggested in the literature, and it is essential for the manager to find the 
current position on the spectrum of change in order to know the way forward (Devanna 
& Tichy, 1990). 
 
The desire for change is usually due to external factors, rather than internal factors. 
External factors can be something major, for example global warming, but it can also be 
smaller changes directly in contact with the organisation, for example changes in the 
supply chain (Paton & McCalman, 2008). Either way, the organisation rarely plans 
change, and managers need to deal with it whenever it appears. It is not impossible to 
plan change, but it is difficult. One should bear in mind that change is an ongoing process 
with no clear start or finish (Paton & McCalman, 2008). Therefore, a critical part of 
organisational change is managing with, and under uncertainty. The literature suggests 
that managers will have to cope with one out of two options when this occurs. Either 
reduce it, or design tools that enable the organisation to work under uncertainty (Devanna 
& Tichy, 1990). 
 
Our research indicates that there is a need for finding the right employees for the change. 
Managers need to identify motivations for employees, but also make sure that workers are 
competent for the right tasks (Paton & McCalman, 2008). This means that there is a 
pressure on being able to communicate the benefits with the change, involve employees, 
and facilitate the development in an empowering manner. That is why we will continue 
with how to manage teams below. 
4.4.2 Managing teams & Relational Leadership Theory 
The internal change of competences, structure, or way of working will lead to new 
constellations of teams in the organisations. For many of our respondents consumer 
driven processes is about working together in order to find mutual benefits. One 
respondent even says that the future will be all about collaboration and their relationships. 
Because of this we have seen that how the organisations work as a team, taking advantage 
of their competences and complementarities, influences how the managers through its 
team handle consumer driven processes. Therefore we will use the Relational Leadership 
Theory (RLT) in our study. 
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In RLT, two aspects of relational leadership are discussed; an entity perspective and a 
relational perspective. The entity perspective focuses on individuals’ engagement in 
interpersonal relationships and identifying their attributes. The relational perspective 
views leadership as a social construct through which certain understandings of leadership 
come about and are given privileged ontology (Uhl-Bien, 2006). 
 
RLT serves as an overall framework as a study of leadership as a social influence process 
through which for instance, social order change in attitudes, approaches etcetera, can be 
constructed and generated (Uhl-Bien, 2006). The entity perspective is viewing individuals 
as ”entities” with certain characteristics; they possess the capacity to reason, learn and to 
manage, for example. This serves as a basis for the assumptions that management is an 
individual creation and control of order. The relationships are explained on the basis of 
properties and behaviours of interacting individuals or organisations. They are relevant in 
relation with individual characteristics that leaders bring to their interpersonal exchanges 
(Uhl-Bien, 2006). 
 
The relational perspectives do not adopt the language often used in organisational and 
managerial theory, words like structures and entities. Instead the perspectives view the 
organisation as an elaborate relational network of people that move together in an 
interplay between the organisation they enter and at the same time being individual 
members. Organisations change because of these interactions in relations to each other at 
all levels of the ever-changing socioeconomic environment (Uhl-Bien, 2006). The leaders 
in this relationship share the responsibility with the others for the construction of the 
understanding of relationships (Uhl-Bien, 2006). 
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5.0 Analysis 
 
In this chapter we will analyse the empirical findings with the presented theories through the help of the 
four themes. Again, want point out that the theories are not restricted to one theme only. The themes are 
an aim to paint a whole picture and they are all together creating one body. 
5.1 Consumer & Transparency 
In the Customer-centric marketing model Cundari (2015) is discussing how the consumer 
is becoming more empowered and how relationships with the consumer are getting more 
and more important. With the model he explains the change from a “manufacturer-
marketing-customer” line to a “customer-marketing-manufacturer” line. This is 
something our findings clearly show. The consumer relationship is increasingly important 
and is something that has changed over time. What we see is that different experience of 
the change, which comes with the new era, give different views on the relationship. 
Depending on the position and organisation there is a difference in how consumer driven 
processes are managed and how the concept is expressed. There is, what we can see a 
concern with the processes, due to the fact that it is something fairly new,  but overall it is 
viewed as a journey that the organisation and consumer are doing together, much like 
Cundari means (2015) himself. And a journey is something exciting, new and developing. 
Today organisations want to be a part of the consumer conversation and the journey and 
not only tell them what to do. It is an empowerment of the consumer, but we see an 
embrace of this and positivity towards the change and the relationship. Some are more 
aware of how to have and manage a relationship with the consumers than others, but 
there is an agreement that consumer driven processes are a mutual benefit for both the 
organisation and the consumer. 
  
We see that the consumer insight from the relationship has become a tool to manage the 
relationships to the organisations benefit. It gives an advantage in decision-making and 
gives legitimacy that makes it possible to deepen the relationship further. A relationship, a 
respondent claims, that can help them change consumer behaviour if needed. A thought 
here is: When people who work with consumer driven processes have fully learned how 
to manage them, will there still be the mutual benefit? If the consumers are managed in 
this relationship, they will not be as empowered anymore and we will be back to the 
“manufacturer-marketing-customer” line, and a hamster wheel has started. If managers 
can change consumer behaviour, then the consumers become less empowered. We see 
the organisations’ benefit from the consumer empowerment and the mutual relationship 
so to nurture the relationship it is important to be able to manage future changes the right 
way. 
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Transparency is identified as a main approach for managing consumer driven processes. 
It is considered fundamental in the relationship between organisation and consumer. Not 
only to communicate transparency to the consumers, but to be it for real. The product 
lead organisations define this as trust and honesty in their products. The theoretical 
framework Identity-based brand management approach argues for that it is essential for 
the organisation to understand the motivations of the consumer in consumer driven 
processes (Arnhold, 2010). Clearly transparency is a motivation for interaction, which 
coincides with the Identity-based brand management approach that states that 
authenticity and trust are a foundation for competitive differentiation (Arnhold, 2010). 
Also the commitment to being trustworthy can be connected to the Brand personality where 
an internal brand management is considered essential since it is through actions the 
consumer experience is determined. In Brand personality we describe the identity with 
objectives, firstly a consistent outward communication of the brand promise and then the 
implementation of the value proposition through employee behaviour (Arnhold, 2010). 
Some argues for that it is the other way around; first implementation through 
organisation and employee behaviour and then communicating the brand promise, which 
goes well along with the “realness” they want through the organisation. 
 
In the findings we see coverage of the seven interdependent components of brand 
identity for a stronger brand, but separately they stress different issues. This is due to the 
fact that the organisational structure and style varies and the needs differ. Some are 
focusing on the Brand heritage, values and competence while others focus on personality and 
vision (Arnhold, 2010). Although one might think that performance would be a prominent 
feature, it is not discussed it in connection to consumers (Arnhold, 2010). They are 
talking about a dialogue, about communicating with them and see to their needs, but not 
to use them to perform. A thought here is that performance is always present for any 
organisation, but you would not come across as a amiable person if you were to talk 
about the consumers as cash cows. Whether or not this is the case integrity, trust and 
personality is considered much more important than profit. 
5.2 Digitalization & Social Media 
In a time when technology is speeding ahead of us it is important to be updated and to 
see the importance of it in human interaction. This is the view of digitalization and it goes 
well along with Brynjolfsson’s and MacAfee’s (2014) view. The fact that people take time 
to be a part of an organisation and consumer driven processes through digitalization is 
something that is managed in different ways and it is considered something to treat with 
utter most respect. 
 
Consumers are creating, sharing and taking part of content without expecting any 
economical incentives, Brynjolfsson and MacAfee (2014) claim. The fact that the 
consumers do not expect compensation in return for the relationship shows that some 
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organisations has the possibility to create a certain bond and relationship. Other 
economic incentives are discussed, but more in the way of implementing digital 
communication in the way of working. By using digital channels the organisation can save 
money and spend it on their consumers’ other activities, something that is important for 
consumers to realize. Economical incentives for consumer driven processes can however 
exist according to Muntinga, Moorman & Smit (2011) and it is a factor in the COBRAs 
theory. However economical incentives are not drivers in the relationship. A real 
relationship is preferred rather than when economic incentives involved from the 
consumers perspective. 
 
Other incentives Brynjolfsson and MacAfee (2014) discuss are the intangible values for 
consumer interaction, and why consumers do as they do. COBRAs Theory also examines 
consumer activities online (Muntinga, Moorman & Smit, 2011). The interest of 
motivation for consumer interaction we see is recurring, but that some work more 
effectively with making the consumers more active than others. What is important to 
manage, we see, is how to adapt the content to social media so that it is easy to 
understand, share and interact with. There is an understanding for how consumer online 
activities work, that they are consuming, contributing and creating, and have different 
reasons of doing so (Muntinga, Moorman & Smit, 2011). 
 
There is a big commitment to certain organisations and to manage consumer driven 
processes you need to understand the consumers and their needs. This especially shows in 
consumers’ overwhelming responses after inquiry of help from organisations to create 
new products. This goes along with the COBRAs theory where helping others and 
communicating with each other in order to discuss a certain brand is a motivation for 
online activities (Muntinga, Moorman & Smit, 2011). Managers of consumer driven 
processes must see to the consumer's need of feeling a part of something bigger and 
something valuable, to find inspiration from the products and between the consumers 
themselves. 
 
Motivations for consumer driven processes can be a way of wanting to show who you are 
and also using the brand to describe who you want to be. Which is in accordance with 
COBRAs on how consumers use brand to fulfil a social identity (Muntinga, Moorman & 
Smit, 2011). This means that managers need to meet the consumer need for not only 
products and services, but also the consumer image. 
 
In times when everyone through social media is their own publicist, all people can share 
data with more ease than before the digitalization. With this comes a social responsibility. 
In the Customer-centric marketing model a change from marketer-centric to customer-
centric is described (Cundari, 2015). What our findings shows is that there is an 
understanding of the new way of having a relationship with the consumer. At the same 
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time as there is a view that communication in the social media channels is not that 
different from communication in traditional media and how it was before the new era. 
Organisations want to be as clear, honest and transparent as they have always been, but 
now in different channels. Arnhold (2010) discuss this as a disagreement for researchers, 
whether or not it is something new. 
5.3 Consumer driven processes 
There is no united idea of how managers work with consumer driven processes. The 
findings show that some managers approach this with a “learning by doing” mind-set. 
Such a process has no expected result, and is therefore an uncertain process. In order to 
handle the uncertainty, it is suggested that managers either reduce it, or design tools for 
managing the circumstances (Devanna & Tichy, 1990). It is clear that managers do not 
reduce the uncertainty in these processes, rather embrace it as a learning opportunity. 
However, the managers want to implement strategies for how to work with the processes. 
This can be seen as a tool for dealing with the current uncertainty, and as a tool that will 
enable them to also deal with future uncertainty. The strategies are however based on the 
result of past decisions of gut feeling, which means that the current trial and error-
processes is very important for creating the tools for managing consumer driven 
processes today and in the future. Such a strategy would help the managers to deal with 
the internal uncertainty as it would create structures and guidelines for how the 
organisation are to work with consumer driven processes. 
 
It is important to remember that dealing with uncertainty is difficult, and during these 
times there is an emphasis on, not only finding the right motivations, but also being able 
to communicate and involve employees (Paton & McCalman, 2008). This means that 
managing the teamwork and team togetherness in such circumstances could be of 
importance. We know from our findings that managers want to combine knowledge and 
see consumer driven processes as a mutual benefit. The Relational Leadership Theory 
(RLT) suggests that the manager share the responsibility of united understanding with the 
team (Uhl-Bien, 2006). This means whole team, including the manager, has a key task in 
ensuring the mutual benefit of the collaboration and the relationship. 
  
One way of combining knowledge can be by working with experts from different fields. 
This will enhance the brand, and also create products that can answer to the needs of the 
consumer. We can see from our findings that working with experts is a way to create trust 
between the organisation and the consumers, and authenticity and trust are overall 
important patterns. We know from the findings that this could be a way to differentiate 
the organisation from competitors, which is also suggested by Arnhold (2010) in the 
Identity-based management approach, where trust is an important foundation for 
competitive differentiation. By working with certified experts, consumers will know that 
the products are developed and confirmed by people that are competent for the right task 
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(Paton & McCalman, 2008). This means that combining knowledge is an important factor 
in the consumer driven processes, since it creates trust to the product and also to the 
brand. 
 
The findings show that consumer driven processes can be managed through both digital 
interaction with consumers, and with physically involving the consumers into the process. 
By bringing consumers into for example workshops, or into the actual product 
development, managers receive an important part of the feedback that they do not get 
through digital media. Managers know that it is the sensory connection to the product 
that unleashes that feedback. This goes along with Brynjolfsson & McAfee (2014), and 
they mean that humans still have an advantage over digitalization when it comes to 
sensory elements, for example smell, taste and feeling. So although technology and 
digitalization is racing ahead of us some tasks seem harder, if not impossible, to replace. 
But also, managers do not want to replace them with technology because they have 
experienced the feedback from these interactions as very rewarding. This means that 
consumer driven processes is a way of taking advantage of the human benefit in a time 
where technology is taking over. The advantage can also be seen as an incentive for 
working with consumer driven processes not only digitally, but also physically. 
5.4 Organisation 
The findings clearly show that there is an on-going change within the organisations. 
Exactly how differs, but the similarity between all respondents is that they are changing 
because of the relationship to the consumer. Changes usually happens because of an 
external pressure, rather than an internal (Paton & McCalman, 2008), and since we know 
that there is an on-going conversation outside of the organisation, the change can be seen 
as a reaction to the external phenomenon named consumer driven processes. 
 
The managers respond to the external pressure through a change of competence. It can 
be either by hiring new employees that is competent for managing consumer driven 
processes, or by developing existing knowledge in teams and staff. From the Identity-
based brand management approach we know that the brand identity views the internal 
aspects of the brand, and if there is a high consistency between components such as 
behaviour, organisational values and capabilities within an organisation, this will lead to a 
strong brand (Arnhold, 2010). We have seen that managers try to find this consistency by 
having the right competence and knowledge. This is something that seems to permeate 
the changes of organisations today, since this will help them manage consumer driven 
processes. On the other hand, the findings also show that all competence does not have 
to be found inside the organisation, but there is an emphasis on making sure that 
everyone understands what they are working on, thus this is an attempt to get the 
organisational consistency. 
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From the Identity-based brand management approach we can see that employees are also 
important for the relationship with consumers. We know that the brand personality is the 
tool that tightens the bond between the consumer and the organisation, and that it is the 
actions of employees that decide the relationship with consumers (Arnhold, 2010). 
Because of the new era with the empowered consumers, managers realize that the internal 
dimensions need to develop in order to meet the needs and demands of the consumers. 
Thereby we can understand that developing the organisational competence will naturally 
affect the relationship with the consumers, and we can therefore understand why it is 
important for managers to find the right competence. 
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6.0 Conclusion & Discussion 
 
In this chapter we will discuss our main findings followed by a discussion of our result, and a reflection 
upon what it means for the manager-consumer relationship in this new era. Possible further research is 
integrated throughout the chapter. Finally, we end the chapter with limitations of this study. 
 
We live in a time where consumer driven processes are something new and difficult to 
manage. To internally manage external factors is hard in any organisation and managers 
see consumer driven processes as something essential to the organisation in the new era. 
But what does it actually mean for the managers and the organisation if they want to 
manage consumer driven processes thoroughly. Are they fighting, ignoring, monitoring or 
exploiting it as the literature says? And does the way of managing vary from different 
organisations? The question of if organisations have to manage consumer driven 
processes is also interesting in the context of the new era. Our contribution is a peek 
behind the scene of people managing consumer driven processes, to see how they 
perceive the concept and how they manage it. 
 
Transparency is something fundamental for the consumer relationship and a motivator to 
have one. Not only for the organisations to meet the consumer demand of it, but also to 
be transparent and honest in reality. Transparency through the products, to have well-
produced and good products, is one way, to enhance the relationship. How the 
organisations without the consumers would be out of a business does not seem as 
important as having a relationship and to make the consumer help the organisation be the 
best they can be. We see transparency as something the managers want to permeate the 
entire organisation. 
 
We have seen that several respondents linger around openness and transparency. What 
they also have been pondering is the thought of “the truth” and how we as a society want 
to go towards truth. For example Corporate Social Responsibility have been researched to 
a large extent, but how managers talk about honesty internally and on an organisational 
level is something we find would be interesting to research further. 
Managers have a more or less clear view of consumer driven processes and we can see 
that there is a need for developing a strategy for how to work with these processes. 
Clearly this is an uncertain phenomenon that managers are benefitting from, and a 
strategy could simply be a way to exploit this benefit for the organisation. 
  
It is interesting to speculate about what a strategy would mean for the new era of the 
empowered consumer. We know that the power balance has shifted, and there is no 
longer a one-way communication to the consumer. The fact is that consumers are driving 
this new era and they have a great amount of power. Therefore, it is interesting to reflect 
upon what it means to this power balance if managers created a strategy for internally 
	 36 
managing consumer driven processes. This could mean that they would not only manage 
the processes, but also consciously or unconsciously manage or limit the consumers. And 
if so, would that mean the end of mutual benefit? But most importantly, this could mean 
that the consumer would, unknowingly, go back to being an audience. Clearly that is not 
desirable for the organisations, since managers today have a positive approach to the 
voluntary involvement of the consumer. Consumers are empowered because they have 
the opportunity to be so, and they also feel a benefit from engaging into these processes. 
There seems to be a challenge in balancing this strategy against the new era with all of its 
benefits, and it would be interesting to further study how this is done.   
 
We can see that organisations are changing because of the external pressure from the 
empowered consumer and the change in the relationship. Managers respond to this by 
changing the internal competence through either new employees, or developing existing 
ones. We now know that competence is basis for managing the consumer driven 
processes and organisations realize that they need to develop internally in order to keep 
up with the new era and the consumer demand. 
 
One might reflect upon if this goes for all organisations, and if there is some 
organisations that actually cannot adopt the consumer driven processes. Do you even 
need to take part in this? It is clear that managers see a lot of benefits with the era, but it 
is less discussed what it would mean to not embrace it, or rather fight it. Do managers 
really have to collect this kind of competence for the organisation? Managers view this 
engagement as a privilege, and naturally developing new competence is a way of meeting 
the consumer needs. But changing or developing organisation competence is a 
fundamental process that takes time and is a conscious choice of change for the 
organisation. With the new era and the uncertainty that comes with consumer driven 
processes a further challenge is to find and/or develop the competence. How do you 
know what you need? These are all questions that would be interesting to further study. 
6.1 Limitations 
Although we were able to reach our goal, to further understand how managers perceive 
and manage consumer driven processes there are some unavoidable limitations to our 
research. The time restriction only allowed us to collect a certain amount of data; 
therefore the study is not generalizable. However we believe that we have started to fill a 
gap in research and gained an understanding of how to manage consumer driven 
processes. Further research with even more organisations of both a similar and varied 
kind, would be of utter interest for practises and academia around the world. 
 
In Grounded Theory methodology the researcher should go out in the field with a clear 
mind free from assumptions. We needed however to do some research in order to find 
the gap and the relevance of this study. One can question the possibility for any 
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researcher to have a mind completely clear from assumptions, we certainly do, and 
however, we feel that we have taken our biases into consideration during the cause of this 
study. Also our transparency in the presentation of the findings adds to the validity and 
reliability of this study. 
6.2 Endnote 
We find the subject of this study interesting, and we have enjoyed exploring it. We hope 
that other researchers find inspiration here for future studies in this field. It is a subject 
under constant change. There is still a lot to be done, so get on with it. 
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Appendix 	
Appendix 1 
A semi structured interview guide in english for companies 
  
Introduction 
We’ll see how much time we need, but we’ll.. 
We start off by addressing the thesis, and our aim. The companies and organizations me we are going to 
study all have consumer or member commitment, in different ways.  
Ask if we can use his name, if it’s ok to record the interview etc. 
  
We can start by telling a bit about ourselves; where we are from, education etc.   
  
Please tell us a bit about yourself.  
How did you end up at this position? How did you come to work here? 
How long have you been with this company?  
Previous experiences?  
What education and work experience have you got?  
 
Organization and strategy 
What does your department look like? 
What are your company values?  
How many employees have you got?  
 
What does your communication strategy look like?  
Do you create your own content? 
  
Consumer driven processes 
What is the organization’s view on consumer driven processes?  
And what about your personal thought on the process? 
Are all of you working with the consumer driven processes or only a few of you? 
Do you have a certain strategy for communicating with consumers in the consumer driven processes? 
How do you work with consumer driven processes?  
• How do you work with your consumers in the consumer driven process? 
• How do you collect data/get information of consumer driven processes?  
• How do you develop your relations to consumers? 
How do you want the consumers to perceive your company? 
If they don’t interact or handle the consumers; why? 
How do you see their influence?  
• How do you develop your relations to consumers?  
  
Summary of interview and questions 
Any clarifications?  
Complementary questions?  
A follow up question will always be “why?”.  
We will make sure there is a possibility to email complementary questions after the interview. 
Thought: Do we want to use all stakeholders, or only consumers? 
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Appendix 2 
 
Introduktion 
Vi tror att vi behöver ca 1 timme, men vi kan mycket väl bli klara tidigare också. 
  
Berätta om vårt uppsatsämne, consumer driven processes, och vårt mål med studien. 
Vilka ska vi intervjua? 
Kan vi använda ditt namn i studien, eller vill du vara anonym?  
Är det okej att spela in intervjun? 
 
Berätta om oss själva. Bakgrund, nuvarande utbildning, intresse i managment. 
  
Kan du berätta lite om dig själv? 
Hur hamnade du i denna tjänsten på detta företaget? 
Hur länge har du jobbat här? 
Vilka är dina tidigare erfarenheter? 
Vilken akademisk bakgrund har du? 
  
Organisation och strategi 
Hur ser din avdelning ut? Hur många anställda är du chef över? 
Vilka är ert företags värderingar? 
Hur många anställda har ni på er avdelning? 
  
Hur ser er kommunikationsstrategi ut?  
Skapar ni ert egna innehåll?  
  
Konsumentdrivna processer 
Vilken syn har ert företag på konsumentdrivna processer? 
Vilken syn har du själv på konsumentdrivna processer?  
Jobbar alla anställda med detta fenomenet, eller bara vissa av er? Leder du det arbetet med detta? På vilket 
sätt isf? 
Har ni någon speciell strategi för att kommunicera med konsumenter i den konsumentdrivna processen? 
Hur arbetar ni med konsumentdrivna processer? 
• Hur arbetar ni med konsumenter i denna process? 
• Hur samlar ni in data och information i denna process? 
• Hur utvecklar ni er relation med konsumenten?  
Hur vill ni att konsumenten ska uppfatta ert företag? 
Hur ser ni deras inverkan? 
  
Om de inte interagerar aktivt med konsumenter; varför? Hur utvecklar ni kontakten med konsumenterna? 
Sammanfattning av intervjun och eventuella frågor 
Något vi vill tydliggöra?  
Komplimenterande frågor? 
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Vad har du för studiebakgrund och arbetserfarenhet? 
Vilken är din nuvarande position? 
Hur ser du på konsumentdrivna processer? 
Hur jobbar ni i dagsläget med konsumentdrivna processer? 
Hur utvecklar ni strategin? 
Varför skapar ni en strategi för detta? 
Vad är målet med strategin ni skapar? 
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Appendix 4 	
Transcription 1 
Respondent: Andrew O’Sullivan 
Interviewers: Anna-Maria Fogelqvist & Ida Giselsson 
Date and time of interview: 2017-03-27 11:00 
Place: Casall Office in Stockholm 
Transcribed by: Ida Giselsson 
  
Andrew: I haven’t done loads of preparation, just read your mails and thought about it, but that’s.. 
  
Ida: That should be definitely enough 
Anna-Maria: I have a bit of a cold so my voice is not too good. It sound’s better now than it was actually. 
  
Ida: Yes, it is much better today than it was yesterday. 
  
Anna-Maria: But Ida will take lead on this interview, and I’ll.. 
  
Ida: And you will fill in. 
  
Anna-Maria: Yeah, I will fill in with some questions perhaps 
  
Ida: So… 
  
Anna-Maria: We don’t really know how much time, we will see a bit how it goes, but so maybe 40 minutes  
  
Ida: We will see 
  
Anna-Maria: We will see 
  
Ida: Yeah, well, we are studying master in management as you know. And it is a one year master education 
for people with a non-business background. So my background is within product development and 
design, which I took in.. 
  
Andrew: What sort of products?  
  
Ida: All kinds of 
  
Andrew: Yeah. Consumer durables or fmcg or..?  
  
Ida: More consumer durables, yeah. And it is a broad design education, and I also did studies in Istanbul 
during that time. And I took it in Malmö. 
  
Anna-Maria: I have a background in media and communication from Gothenburg university. That’s what 
I did, I did my bachelor thesis in relationship communication and consumer brands. So that was more 
focus on the consumer, than what we gonna have with this one. Because the aim with this thesis… 
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Ida: It is to see how companies handle and work with consumer driven processes. For instance co-
creation. We will not focus on co-creation, but we will use it as an example of this phenomenon, basically. 
  
Anna-Maria: So what we want to, we sort of want to study how managers perceive and handle this. And 
to what extent and also like, views on this process. So, the companies and the organizations we are gonna 
study all have that in common. The consumer and member commitment, and it varies. We will have an 
interview here with Företagarna on wednesday. So that is an organization that is more focused on 
membership and stuff like that, while you have more consumers of course.  
  
Andrew: I think it is good for you guys to know as well that, for me, I have been a consultant for 10 years 
in my career. I have balanced through client and agencies roles and marketing in general. From started out 
in consumer insight, and strategy, strategic planning. And then have slowly evolved into a more holistic 
brand and innovation led role. Also consultant of brand development  in 10 years. So that covered design, 
innovation, communication, culture, and strategy. And then I was with Absolut for three years, before 
joining here, heading up their innovation team, and also much recently their experiential marketing team. 
And then I moved into Casall only one month ago, so I am really new in the role here. And my role is 
kind of an CMO role, where I kind of fuse product, marketing and sales, basically. Or at least, the vision is 
to do that longer term. And we have like a professional division over here, that all knows about me, and 
we have like a brand that is kind of spreading. Manage the brand, pull us together, to rebuild Casall. 
Evolve it, into a more sort of modern, contemporary international brand offer. So it is just so you know a 
bit more about me. So if you should rely on how Casall sees about things, I think you feel better since I 
can rely on a lot of experience of co-creation, comparative, and innovation processes that I have managed 
in the past. 
  
Anna-Maria: That sounds really nice. Do you have an education within marketing, or? 
  
Andrew: I got my degree in Mathematics. 
  
Anna-Maria: Mathematics?  
  
Ida: Really? That is interesting. 
  
Anna-Maria: Do you use that?  
  
Andrew: Yeah, I solve problems. So I use it. So it is about, mathematics is beautiful. My mum is a maths 
teacher. So I was just naturally kind of interested in it, and found it easy. So it got to a level where I did 
not find it easy anymore, of course, but, I am not like a maths, core mathematician. But I found, I enjoyed 
the problem solving about it. And I enjoyed the mechanical, the physics of maths. Like how the world 
works more or less. And the beauty with mathematics is that it is everywhere around us, in terms of how 
we are. In nature, how we are humans and things like this. So when I specialized in mathematics it was 
less on statistics, as most people think of maths being numbers, and much more on sort of fluid dynamics, 
and mechanics, mathematics in nature, mathematics in the stock exchange. Mathematics is a kind of 
template for life. 
  
Anna-Maria: Yeah, that sounds more applicable to like real life. 
  
Ida: Yeah, much easier to grasp.  
  
Anna-Maria: I have never been good at maths. 
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Ida: No.  
  
Anna-Maria: And never really tried to be either, so I don’t have a understanding for it, but.. 
  
Andrew: I think it is a shame that so many people's’ view on mathematics is what they get in school, when 
the reality is so much different. I mean, I have done courses where you study how many eggs should a 
bird lay to maximize survival chance, or things like this. It is much more suddenly, ok.. 
  
Ida: It makes sense more, it is just not numbers. 
  
Andrew: The purity of maths is more about letters than it is about numbers actually. Proof, logic, you 
know, that stuff. So when you think about the beauty of mathematics as I said, it is the simplicity, the 
logic, the order of things. So I am trained to solve problems in many ways, but I did not want to be an 
accountant. So don’t hold it against me. So I have studied mathematics and it helps a lot with strategic 
planning. It helps a lot when understanding segmentation, consumer insights and research studies. What 
that means about human behaviour and how you can apply sort of marketing to understand what they do 
and why, to reach the people in the world we live in. It helps me a lot in what I do, but it is a long way of 
answering the question. But yes I use it, but not in a direct way.  
  
Ida: So, moving on to Casall then. What does your department here look like? Are you all working 
together, or do you have separate small departments in the whole organization?  
  
Anna-Maria: Structure?  
  
Andrew: Broadly you can say that in the office here it’s product, marketing and sales. And that includes 
product development and design, sourcing and design. Marketing, lead house, creative studio. Marketing 
management and brand management. Communication, PR. Digital, but that’s the same thing really.  
  
Anna-Maria: Now days. 
  
Andrew: We have sales reps coming in and out, and CRM, and ecommerce business and retail business. 
I’ll show you around after the interview and you can see the showroom and how different parts work and 
fit together. Broadly it is three different divisions of, or what do you say, departments. And I am line 
manager for marketing. But my role stretches across products and sales, so that everything points in one 
direction kind of. So I work a lot with retail. I work a lot with ecommerce. I work a lot with sales reps, 
manage the distribution. I work a lot with the product design team to make sure products represent the 
direction of the brand in the future. The product cycle is 18 months, so I am working on spring/summer 
18 now, so I can actually make a difference. What you see in the store is not really what I focus on. 
Because it is already out. Sales guys sold it in and consumers is already getting the message. 
  
Ida: So how many employees are you here?  
  
Andrew: I don’t know exactly. Probably between 30-40.  
  
Ida: Do you have any company values that you work with? 
  
Andrew: We do. But I don’t know them off by heart. Because I am evolving them actually. So they are not 
so catchy, they are not so embedded in the business. So if you think about company values, how I see 
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them, driving brand culture, they don’t exist. There are some words knocking around. If I would say how 
we are today in terms of company culture it is very product lead. The product is excellent if you ever tried 
it. It is really solid. Really really good. Best in class. It is also the price best in class. It is a premium 
proposition. It is way more expensive than most things on the market, but for a reason. It is not because 
we are pushing margins, it is because we do things the right way. The fabric choice, the production 
processes. Sustainable decisions that we make to make sure it is made in a certain way. Certain regulations 
kind of. It is all there in the product. There is complete transparency about our stuff. Our product starts 
where other stops. Say that NIKE has 23% Lycra in their product, their best products. We have 23% or 
25% in our weakest product. So for example, they stretch, they wasch, they give. They last longer. Our 
sort of product design values. Which I think is kind of driving the business today, because it is so product 
focused, are quality, functionality and style. And if you ask anyone in the business today what casall stands 
for they would say quality, functionality and style. Combined. 
  
Anna-Maria: Yeah, and even in external communication, is that what you focus on? 
  
Andrew: Probably, yeah. Up until now I think we have been very product lead. And the simple fact is that 
the product is very strong. The founder is very into product. The business is his. It is his baby. He wants 
to talk about products, product values, and that substantiate why people should pay a premium for it. It 
starts with the product, and that is his passion for it. The passion is in the product. So it does not surprise 
me that is where the brand is today. But my role is to help elovate the brand above the product, so it 
stands for something bigger than just goods. It stands for a culture, a mindset, a set of beliefs, a purpose 
in the world that goes beyond the product. I mean the product is of course a big part of that story, 
because it enables the dream. You use the product to live the life you always wanted. But that might be 
slightly more holistic than the product DNA.  
  
Anna-Maria: Do you know if Casall has worked with this, putting the brand to stand for something else 
before you got here? 
  
Andrew: People understand that they need to build a brand lead company, and not a product lead 
company today to differentiate themselves, to drive, a) to motivate consumers, b) to drive a premium 
decision. There needs to be a reason why you spend 1000 kr on a pair of tights versus 399. Consumers are 
looking at the two and thinking “they must be the same..”. They don’t know any better, actually. I didn’t 
know any better either, but you need to understand, get close to the product. But one of those reasons for 
why they should pay more is what the brand stands for. If they understand that we make conscious 
choices about our fabrics, so that everything is kind of friendly to the environment, to the people working 
to produce. That is one reason for example. If they knew that our gear is actually designed for real athletes 
to work out in, not just activewear. It is not gonna fall apart after three washes, or get a hole in the knee 
after three kind of hit exercise classes, ours is actually built to last. That is another reason. We need to tell 
our qualities, functionality and style story, through more emotional consumer facing messaging and brand 
lead messaging, and I don’t think that is original, I think that is chapter one brand building. I think that 
the team in place knew this, but they weren’t able to get there, or didn’t know how to get there. They 
knew they needed, but not how to get there, and haven’t done it before, and they spend some money on 
consultants trying to do that, but they were unable to take the business with them. So instead of a 
consultant coming with a powerpoint text and says this is how you could do it, they couldn’t energize the 
team to, because they couldn’t articulate. The difference with me is that I have done this before as a 
consultant. And I have built several brands in the past. And now I am coming inside to do this for real for 
this company. So I can both be a consultant in general, but also drive change and activate the change. So 
that’s why they brought me in. And it is not just me of course. There is a new CEO, a new head of design, 
new CFO. There is a complete shift in the management team.  
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Anna-Maria: Yes, Carl-Axel, he is the founder. So he is not the CEO? 
  
Andrew: He is not CEO.  
  
Ida: I think he wrote founder in the mail. 
  
Anna-Maria: Yeah, in the first mail. It is just that I googled him, as you do, and I think there  
was an old article saying that he was CEO. But he used to be, right? 
  
Andrew: He has been acting CEO several times in the 35 years business. His passion is in the product as I 
said, he is a great entrepreneur. He is a really great guy. And very visionary, and a thought leader in fabric, 
technology and things like that. Product design. But he does not like managing people. He likes to be 
independent and do his thing, that is why he has a great team around him. He had another CEO in, did 
not quite work out recently. Now he changed the CEO, there is a new guy called Jon Lööf comin in. He is 
already in, and he hired me and some others. Jon is a guy that you maybe should chat to. You should 
speak to Carl-Axel, the founder, as well of course. But in terms of his connection to co-creation and 
consumer driven brand value, Jon is a better guy to talk to. He talk more you language. Carl-Axel is 
obviously, engaging and passionate about what he is doing. But maybe he does not understand how brand 
marketing works, or how modern brands are built as much. That would be my reflection. Jon is coming 
from NIKE and Apple, and he is also very strong in brand lead profile.  
  
Ida: Working with co-creation, yes. Shall we move on to co-creation? Or do you have anything more to..? 
  
Anna-Maria: No, just keep on. 
  
Ida: So, what is you organization’s view on co-creation?  
  
Anna-Maria: We could do a bit both. Maybe how you as an organization work with co-creation, and also 
how you as a manager, or personal manager perceive co-creation?  
  
Andrew: I think there is a where we are today, and where we are going. (the blinds are closing automatically and 
we have a small laugh about it..) For Casall, co-creation is super important to us, to me. Do we do enough of 
it right now? That depends on what you consider co-creation. We do a lot of work, you could almost say 
the unified idea behind the brand is community. And family. We do a lot of co-creation selling it to any 
markets. But the way we set up is to distribute it to an agent in every market. We have to co-create 
together to sell the brand, that is one way of looking at it, the business can be built like that. I think that 
we also work with ambassadeurs, trainers, personal trainers, athletes. We co-create content, storytelling 
and campaigns with them. That is another layer of our co-creation machine. Content, marketing, film and 
photography and etc. Or our ambassadeur strateg. I want to take that deeper though. The way I normally 
work with co-creation is that I worked with consumers. I work with specialists from the field and bringing 
them into the actual product processes. So, one is the sales. We sale collaboratively with agents, and do 
margin deals and etc. Another way is marketing with storytelling and content, and then as you get deeper, 
you have products. And all that could to co-create products with personal trainers, or artistic 
collaborations, or even bring in a focus group with our top, top consumers associated with gyms, and get 
them to test the products first and give us feedback. So we actually create products with our consumers 
and they are involved in the process even more and they become or applicants in the market and things 
like that. So, that is how I want us to be longer term. The process is starting now really. So for 
spring/summer 18 might be when we can co-create some products with personal trainers. 
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Ida: What is important to think about for that process getting there? What is the important steps for 
having that environment? 
  
Andrew: Well, one is that we want to make our product better. And the best way to do that is to involve 
expert. So one of the reasons to do, to bring in personal trainers and instructors and athletes into the 
design process is that we can actually make the product better. Because we can get their feedback. Right 
now we are getting feedback, but it is too late. We are getting their feedback when they are trying it on, 
while it is on the shelf. Maybe a couple of times a year we can run a clinic or co-creation workshop where 
we bring in these minds and start to work with making the product stronger. Because actually, we are 
small enough and agile enough to do that. We don’t have to sell in the volumes that other brands need to 
do, and actually, we are really proud of ourselves for making the best, quality products we need to do. 
When you are a premium brand you need to have leverage about why you are premium. And of course, 
we have professional gym division over here where we work with gyms, producing tools and equipment 
for gyms. So just not clothing, we do yoga mats and bells, and that stuff as well. So we need to have this 
holistic approach to training. It is much more about holistic training or homogeneous training now. If you 
want to be a better runner you can’t just run. You have to run, do stretch and conditioning, work on your 
glutes and you back, do prehab and work on you different muscle groups and you need to do yoga. And 
calm down, and eat right, in order to sleep better. If you want to be a better runner you have to do all of 
these things, not just run more. This idea of linear training or straight line training “to be a better runner 
ju have to run more”, it is just not true anymore. The best conditioning coaches around the world 
understand the need for balance. We are getting there as well I think, slowly but surely. But consumers 
don’t know how to train right, train better. How to train to be a better person, be a better human. You 
actually need a combination of all these different things. It is more about diversity than it is about one 
thing. So we are actually in a good place for that. Because we offer the tools, the clothing and the gym 
experience. How to unpack and tell that story out there in the marketplace is easily done through the 
experts, and people who is really leading that charge. So we are associated with, built for, built by, trusted 
by professional trainers. So that is why co-creation is important for us. It is both to get the product right, 
but also for the marketing story, it needs to get deeper than having a nice picture with a nice headline. 
That is not gonna work for us as a premium brand. Because everyone else is doing that, we need to go 
deeper.  
  
Anna-Maria: So, that is an initiative you are taking as a company?  
  
Andrew: Yes.  
  
Anna-Maria:  You contact these professionals and athletes to create? 
  
Andrew: Yes. 
  
Anna-Maria: We have seen blogs where casall is mentioned, or the consumer are using you brand.  
  
Andrew: That is sort of content marketing. If it influences bloggers, they are like paid. It is like people as a 
media channel today. The media landscape has changed a lot, and right now it is like these influences, the 
kind of …. influences are out there. You know, if we see our product, sometimes we might pay them, or 
have a PR-agency to pay to get the right people to have the right gear or our gear, and talk about it in their 
channels. I don’t think that is co-creation, I just think that is media. I don’t think it is the right approach 
for a brand like casall. To buy the most superficial side of influencing the marketing. We need to be more 
substantial. I much rather work with athletes and personal trainers, than lifestyle bloggers. But we do a bit 
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of both today. And balance through who we are trying to reach. But it you are working with a top PT and 
they see us doing that with a lifestyle blogger. The PT spent 15 years training to get their qualification for 
what they do with credibility about training. And then we have someone who spend 5 minutes, and they 
call themselves a healthy lifestyle blogger. There is a big disconnect in the community between those two. 
Maybe less for a consumer, but more for the community we are trying to reach. We lose credibility.  
  
Anna-Maria: That is one thing that we found very interesting. The thought of not being able to control 
consumers. Cause we live in a globalized world, with media, you can reach out to a lot of people. I can 
write abou Casall without having any contact with you.  
  
Andrew: That depends on your approach. The challenges the brands have today is that the landscape has 
changed so much. There used to be a way of brands communicating to an audience. You could buy media 
and you have to consume what we said, and that was it. All the power sat at the brands, traditionally. 
Today, there is a conversation happening out there between consumers, and brands are on the outside 
looking in, saying “can we come to the party?”. What is important is that brands don’t try to control the 
conversation. That is not going to work, because people talks to people as always. Anyone can write about 
us, and that is great. Because we have nothing to hide. In fact, we want people to talk about us. We want 
to join the conversation, not try to tell you what to say. We wanna move away from marketing as a one 
way dialogue. We do no traditional media, no traditional advertising. We instead invest all our marketing 
budget in community marketing, co-creation, collaboration. Nothing is marketing and everything is 
marketing. The fact that we do it in a special collection, with a PT that is training Alicia Vikander to 
become Tomb Raider. That is a story that be like “oh wow that is kind of cool”. Casall is the brand that is 
training Alicia to become Laura Croft. “That must be good stuff then, right?”. We don’t need to pay 
people to talk about that story, because it is a good story. And it represents how we are as a brand much 
more. Alicia Vikander in our gear than snapping a fotogenic headline. We don’t buy those as media 
channels, we are a part of her personal training network. So that she is buying into casall not because we 
are paying her to, because we are helping her achieving her dream. Which is actually a true story. This is a 
very good example of how I think we need to behave in the future.  
  
Anna-Maria: What if you were about to get bad response from customers or social media. Do you handle 
that? 
  
Andrew: You have to handle that. We had a case.. 
  
Anna-Maria: Is that something you are doing? 
  
Andrew: No. More, my team. I think in general it’s just human nature to not want to own up to things 
that go wrong. Sometimes, maybe it is not quite fair. But in general we talk about success not so much as 
about failures. Whereas I think we as a brand should be open. I think openness and transparency about 
everything from price to the story, how it was made, things that goes right and things that go wrong, 
resonates more with people. And marketing is nothing but a part of connecting with people. So now we 
have to connect with the modern audience, slight different from the old one, which is different with the 
one before that. it is all connected to the zeitgeist of the millennial it is about collaboration, co-creation, 
openness, you know. Not having all the answers but being on the journey there. As a brand I think that is 
where we need to be. So we had a problem with one of our products recently where they would split. It 
was a new design and a new supplier, a slight new fabric, and we were trying to take, I guess you know, we 
were still, we should have tested it a bit more rigorously. They started to split. And they split when they’ve 
gone to the market, which gave negative feedback in the market. People like, thighs that split, you don’t 
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want them to split. That is not a great look. In that case I think our way of dealing with it was just to go to 
silent.  
  
Ida: Just wait it out? Or..? 
  
Andrew: No, people bring the product back into the store and we were like “so sorry”. Of course we 
handled it when people complain. In general I would be more proactive than that. I would not be like 
when people complained. I would be more like “hey, we have done this. We tried it, it was an innovation, 
it did not quite work out, we are fixing it, just so you know. Thanks for your patience and being with us 
anyway. If you got any problems, let us know and we want you to understand the world of Casall a bit 
more. We are driving innovation in sportswear, help us to get better”. Embrace it as a failure and turn it 
into a positive thing to learn from. You can get safe design, safe fabrics.I call them safe fabrics because 
they will du a good job. They can be made in Taiwan or made in Vietnam, where all the big brands 
produce. We make ours in Europe, with different types of design that is made with the athlete in mind. 
Not for just good enough. Because that is never good enough for us. We need to elevate that story and 
show that sometimes a failure can be by doing that. In this case i would have handled that differently. I 
hope I will get the chance of doing that in the future, because our product will push the edge a bit more. 
  
Anna-Maria: Then you will be perceived as an honest company as well. 
  
Andrew: That is a really important point. Carl-Axel is all about honesty. His parents gave him that 
foundation. He and I agree on this. Integrity, trust and who you are is much more important than profit. 
Carl-Axel own the company, there is no shareholders to say, he can do what he wants. We want to bake 
this a business,  but he will do it right rather than for the sake of making some extra dollars. He much 
prefer his legacy to be about being trusted, long term relationship, and long term family business. It needs 
to be contemporised as brand. Some of the core values of trust, honesty and openness they will remain. 
People need to know that about us as well. I mean, if I look around some of the pictures presented (in the 
room), it feels like this is perfect, veneer, over the top. People don't really understand the depth and the 
humanity within. Be less perfect, more progressive. You are getting a sneak peak of the future, so I trust 
you to keep it to yourself. 
  
Anna-Maria: Social media, you use them as a customer service also? Do you actually use Facebook, 
Instagram. 
  
Andrew: We use social as a way to join the conversation with consumers. Mainly it is about managing our 
community. The conversation with people. Having a direct conversation. We can get better about how we 
do it. More focused on what we say and how we say it. We still work on a overall social strategy where we 
can use Facebook, instagram, pinterest. Expose maybe the people within the business and focus on the 
type of brand we want to bel. As in using these channels as they are designed to be used rather than 
another way to push out our message. Cause I guess you could say we are between both using it as a way 
for us to show our best images and talk about our products, versus a way of us understanding the lifestyle 
and the way of life holistic training can get people to support and tips and insight knowledge and being a 
part of a community rather than just pushing out messages. 
  
Anna-Maria: Do you analyze the feedback? How do you do that? Do you do that here? 
  
Andrew: Yeah, we have a community manager here. Her role is to sort of manage the relationship with 
that community. Today we focus on instagram. Because we can't spread ourselves too thin. We use 
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Facebook for event management. Instagram seems to be the channel that suited for us, that's why we 
focus on that. That's where consumers get their inspiration. And clothing. 
  
Anna-Maria: Do you do everything in-house? Or do you franchise? 
  
Andrew: We tried to do as much as possible in-house. we do use some external specialists. That will 
probably change while I am here, because in the past we kind of had digital agency. We are not 
programmers, programming design might go out, something we hire for our worksite. Retail experience 
and concept, we don't have retail, interior architect experience, we outsource that. We are looking for, 
when it comes to bringing in specialists, then we find them outside of the house, bring them in, like a agile 
superteam. But the core, the foundation of the brand, the identity, the values, that lives in-house. this 
combination of products, marketing and sales. And mostly when it comes to marketing, we have a creative 
director, and marketing director that is me. Product and head of design. And also in our team build 
knowledge into the company rather than outsourcing knowledge. Before I arrived it was more of the case 
as knowledge of strategy living outside and you buy a consultant and you buy an agency to come to you 
with a strategy. It is how you build a healthy working environment internally. We may not have the skills 
right now, but we are developing them and we are developing people in house rather than buying them 
outside. that's a slight shift from before, it's also that I believe more in the indoor buildings. there are 
different models, always. You can have a brand agency or a service agency. You can buy different 
constellations, but what is gonna work for us is a superteam internal, and breed the specialists outside that 
come and help us. Personal trainers or experts might be a part of the expert teams. Or I say that everyone 
who works for my team has to be a qualified leader. I don't know yet. 
  
Anna-Maria: that sounds really interesting. 
  
Ida: I think we touched upon most things. 
  
Andrew: let me share two things that I am thinking about. One is about retail experience. Because I think 
that we need to manage the consumer experience though the journey. So actually I would like the 
customers to step into our retail and feel engaged and a part of the process. So you can give feedback. It is 
when people put clothing on. It is the aha-moment, fit, feel and finish. Tactile difference between a pair of 
our tights and pair of anyone else. It is hard to explain it, you need to try it on. So I know there is an 
important part of collaboration and engagement needs to happen in the store. So we will always have a 
physical store. The dressing movement is so important. And then the retailers needs to work a lot harder, 
they can not only be shop. So the future will probably be more about holistic lifestyle destination. Maybe 
it is a gym. Maybe it is not a shop at all. Maybe it is just a gym. Maybe you step in and there is some 
clothing products from other brands that we have a relation to. We are not specialists within nutrition, but 
there might be a section dedicated to the food management side of the lifestyle. Because that is so 
important to the lifestyle we believe in. Or the life-coaching, mindfulness. We are not psychologists, but to 
be at your best that is a really important part, your discipline. So there might be a juice bar there, nutrition 
space there. We might do yoga classes in the office, in the retail. These are other ways I see co-creation 
collaboration being a part of our business model. Less about everything that we own and more about the 
relationships of the company that we keep. To keep us at the forefront of design and sportswear brands 
from sweden. That is what people buy into us. We need to keep pushing the edge, keep being a pioneer. 
Keeping credibility and expertise, training and lifestyle expertise. And not actively push away from ath-
leisure. Which is what HM do it does it, we are not there. That is not our world. We need to be much 
more creative and deeper than that. To share a vision of the future, where I think we should go is much 
more about the stuff that we make but also the things that we do. To bring alive the lifestyle or the way of 
life that we believe in, and that is through collaboration. 
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Anna-Maria: That is a very nice quote. 
  
Ida: I was just thinking that. 
  
Anna-Maria: Is there something we need a clarification of, you recon?  
  
Ida: I don't think so. I think we covered it all pretty smoothly.  
  
Anna-Maria: We didn't really do anything.  
  
Ida: Can we get back to you if we have any complementary questions?  
  
Andrew: Yes, of course. We will stay in touch.  
  
Ida: That would be perfect. Yes.  
  
	 55 
Appendix 5 
 
Transcription 2 
Respondent: Suzanne Asserholt (SA) 
Interviewers: Anna-Maria Fogelqvist (Ams) & Ida Giselsson 
Date and time of interview: 2017-03-29 10:00 
Place: Företagarna Office in Stockholm 
Transcribed by: Anna-Maria Fogelqvist 
  
Ida: Vi skriver nu vår master uppsats och vårt mål med den är att skriva om konsumentdrivna processer 
och då kommer vi använda cocreation som ett förslag på en sådan process. Vi kommer inte fokusera på 
det utan mer som ett förslag på fenomenet. Det vi vill är att se hur företag och organisationer hanterar 
eller begränsar/ inte begränsar det här fenomenet. För att skapa ett starkare varumärke och förhindra 
skadegörelse osv.  
  
Ams: Och också syn på fenomenet som ju är relativt nytt det här med konsument eller medlem som 
medskapare av varumärkets värde och image. så det är både och, hur man jobbar med det, men också 
synen på det som företeelse.  
  
Ida: För att presentera oss närmare... Jag bor nu i Malmö men är ursprungligen från Småland. Jag har en 
bakgrund i produktutveckling och design så det är inte alls åt business-hållet överhuvudtaget.  
  
Ams: Och jag har studerat media- och kommunikationsvetenskap vid Göteborgs universitet. Det är en 
utbildning som är bred utbildning med all frånk, kriskommunikation till presentationsteknik och 
opinionsbildning och så. Min bachelor thesis skrev jag om konsumentrelationer till varumärken så det är 
med konsumentfokus snarare än vad vi vill ha nu med ledarskapsfokus.  
  
Ams: Vill du berätta lite mer om dig själv?  
  
Suzanne: Vad vill du veta? (skratt) Vad jag gör här? 
  
Ams: Ja, vad du gör här en ju en bra början. 
  
SA: jag heter Suzanne Asserholt och jag är chef för någonting som heter medlem och förening och i det 
ingår dels har jag 9 medarbetare som jobbar med. 5 projektledare, 2 personer som jobbar med digital 
produktion alltså att ta fram underlag till trycksaksproduktion, men också klipper roddar, videos, filmer 
och så där. Sedan har jag en person som är ansvarig för utvecklingen och stöd för våra lokala föreningar. 
Som organisationer som jobbar ideellt runt om i landet. Sen har vi en person som är ansvarig för våra 
branschförbundssamarbeten och sen har jag också en person som är ansvarig för receptionen, men också 
är projektassistent så det är 9 personer totalt sett. 
Sen är jag också ansvarig för hela vår lokala och regionala verksamhet, våra regionkontor runt om i landet 
som våra regionchefer är ansvariga för. Så det är vad vi gör och regioncheferna jobbar ju ute i landet på 
sitt regionkontor med opinionsbildning i länet och driver våra företagarfrågor så att de blir synliga 
regionalt då. Sen är det ett ansvar för regionkontoret att säkerställa de lokala föreningarna i det länet att de 
får det stöd och service de behöver för att kunna bedriva bra verksamhet  ute till medlemmarna. Sen då, 
här, gängen här jobbar mycket med projektledning, vi är ansvariga för alla event och det är allt från 
jättesmå seminarier till stora event som småföretagardagen och årets företagare i Sverige-galan i 
stadshuset. Tex inspirationsseminarier som heter misstagens mästare där vi har fyra fem timmar en 
eftermiddag i någon stad där vi har inspiration och så. Förutom de externa grejorna så jobbar det här 
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gänget med våra interna grejer som årsmöten, kongresser och utbildningar för våra förtroendevalda, de 
som som sitter i styrelserna i de lokala föreningarna. De kallas för förtroendevalda. De är företagare och 
medlemmar så vi har mycket verksamhet för dem. Så det jag gör är att leda människorna så att de gör rätt 
saker vid rätt tillfälle vid rätt plats och tycka att det är roligt samtidigt. Så det är vad jag gör. Sen har jag 
jobbat länge i organisationen. Jag har varit försäljningschef och chef för den juridiska rådgivningen. jag har 
varit administrativ chef och jag har gjort allt möjligt här , men nu är jag här då.. så det är därför jag har 
varit kvar här länge för att jag har bytt roller hela tiden. men i grunden så är det försäljning och ledarskap 
som är mitt huvudspår.  
  
Ida: Hur länge har du varit i just denna rollen du har nu? 
  
SA: Den har ju förändrats. Jag har varit ansvarig för regioncheferna sedan 2005. Och den lokala regionala 
verksamheten och sen då det som jag har haft här har liksom varierat lite men i princip sedan 20. jag har ju 
i princip jobbar med de här frågorna och den interna kommunikationen , det har jag gjort lika länge eller 
nästan lika länge. inte riktigt men det har varierat, tidigare har jag haft webbredaktören hos mig liksom. det 
kommer in nya saker som film- och poddproduktion så har varierat var någonstans de här människorna har varit 
just i den här avdelningen. ungefär så.  
  
Ams: Så du sitter inne på otroligt stor kunskap om den här organisationen.  
  
SA: Jag brukar kunna svara på det mesta. (skratt) Jag är ju generalist så jag kan inte djupdyka i våra 
politiska frågor, men jag har ju full koll på vad vi driver och var. Det har jag haft koll på länge för jag har 
ju varit försäljningschef också och då säljer vi ju på dem företagen de politiska frågorna så det har alltid 
varit så att jag har haft ett bra övergripande grepp om org.  
  
Ams: Organisationsvärderingar? Har ni några ledord som ni använder? Värdegrund? 
  
SA: Så här: Jag har jobbat länge och genom åren har vi haft olika ord liksom. Som ska symboliser. 
blablabla Jag brukar säga så här att vi har ju haft dem genom åren och vi har ju konstaterat att vi kan ha 
hur många värdeord som helst om man inte lever efter dem. Så vi har inte några uttalade värdeord i den 
bemärkelsen. Däremot har vi tagit fram ett Varför varför finns den här organisationen? Men vi jobbar 
med en tydligt bild. Vad är vårt uppdrag. Och det försöker vi genomsyrar det arbetet som vi gör. Sen har 
vi fyra möjliggörare gentemot medlemmarna för vi är ju en medlemsorganisation. Och de är kunskap, 
politisk påverkan, nätverk och praktisk hjälp som till exempel vår juridiska rådgivning. Men de är inte 
värdeord utan snarare vad är det vi ska göra? Vad är det vi ska leverera? Det finns ovanför det ett varför. 
För att vi vi skapa ett bättre Sverige, du ska kunna driva företag och du ska kunna utveckla ditt 
företag  och du ska ha vettiga lagar och regler runt omkring dig. Vi vill kunna lämna över ett ännu bättre 
Sverige till våra barn än vad våra förfäder kunde lämna över till oss. Typ. (skratt) Och det är vårt Varför 
och sen är det ju; Hur gör vi det? Vi gör det genom att fokusera på de här fyra möjliggörarna (räknar upp 
dem) Då allt vi gör ska genomsyras av det. Så kan man väl säga, men vi har lagt ner det här med att nu ska 
vi sitta och stöta fram våra värdeord och så har man liksom; så ska vi vara KUNNIGA och alla de är 
klassiska orden. Alla har ju samma ord och det betyder ju ingenting om man inte jobbar med det.  
  
Instämmande 
  
SA: Jag är lite krass där. Vi har haft de där värdeorden men det har inte gjort... det är mycket bättre att 
jobba så som vi gör nu. Vi har ett tydligt varför, Hur ska vi göra för att lyckas. och uppnå vårt varför? och 
så genomsyrar det hela vägen i allt vi gör. Så det är väl typ som värdeord fast att vi inte kallar det för det.  
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Ams: Vissa organisationer har så tydliga värdeord som de kommunicerar ut.  
Precis som du säger: VI står för det här, det här och det här. PASSION 
  
SA: det är ju fortfarande så att, att stå för passion, man måste ju göra något som gör att man upplever 
passion. och det är det vi försöker göra nu. Istället för att förmedla fyra ord så försöker vi agera utifrån 
vårt varför och hur vi ska göra det liksom. Så att det inte bara blir ord som man skjuter ut. 
  
Ams: Hur många medlemmar har ni? 
  
SA: Vi företräder ungefär 70 000 företagare och då gör vi det genom att vi har ungefär 45000 som är 
direktanslutna medlemmar som har fullvärdigt medlemskap hos oss. sen har vi 24 branschförbund som är 
anslutna till organisationen och samarbetar med oss för att dom vill jobba med opinionsbildning 
tillsammans med oss för politisk påverkan. Och då om man jämför med hur svenskt näringsliv räknar med 
hur många de företräder så räknar de också in branschförbund som är anslutna till dem. så vi brukar säga 
att vi företräder ungefär 70000 företagare, men direktanslutna är typ 45000 så de andra kommer via 
branschförbunden som är anslutna. Så vi är sveriges största intresseorganisation för småföretagare. oavsett 
hur vi räknar.. 
  
Ams: kommunikationsstrategi och så hur jobbar ni med det? 
  
SA: Vi har ju egentligen tre målgrupper. Vi har potentiella medlemmar, medlemmar och de som fattar de 
politiska besluten. de som beslutar om förutsättningar för företagandet liksom. Och då när det kommer till 
beslutande så finns det många nivåer lokalt, kommunen i länet och på nationell nivå förstås. och vi jobbar 
på väldigt många fronter. det gamla trad är att vi jobbar, tar fram mycket rapporter som vi har seminarier 
runt och har pressmeddelande alltså ta fram fakta och statistik, "så här ser det ut" " om vi skulle göra det 
här istället då skulle resultatet bli det här. så mkt jobba med media, med press, men också så har vi ju 
jättemycket med både politiska tjänstemän och politiker för att föra fram våra budskap hela tiden inte bara 
liksom genom media utan att man gör det med möten så här. Sen jobbar vi jättemycket med sociala 
medier nu. vi jobbar med konstant digitalisering. Gunter Mårder vår VD sen två år han är ju 
digitaliseringsproffset av de alla. Han blev årets kommunikatör i Almedalen både förra året och året innan 
det. Och förra året blev vi som org kom tvåa som årets kommunikation org. Det bygger mycket på att vi 
jobbar med sociala medier, det är alla vägar liksom fb linkedIn twitter allt liksom. Det vi framförallt har 
börjat göra är mycket film. Dels är det podden företagarpodden där vi hela tiden pratar företagarpolitik 
och vad man ska tänka på som företagare, man kan skicka in frågor och tips och råd. Det bygger på att: 
Hur kan vi göra våra företagare och medlemmar mer framgångsrika. det är det vi hela tiden försöker 
kommunicera så vi gör mycket film som vi sprider i sociala medier. Det handlar också om att både med 
våra egna experter " om du har haft problem med det här, tänk på de här sakerna så kommer det att gå 
bättre" men också nyttja medlemmarna som om vi har en medlem som är superduktig på, vad det nu kan 
vara. då är det så här Hej jag heter Kalle och jag driver det här företaget sen 5 år eller 7 år tillbaka, mina 
bästa tips när det gäller blblbl är de här. Så skjuter vi ut det i sociala medier. Så vi jobbar väldigt mycket 
med att jobba mer med att nyttja medlemmarna för vi märker ju väldigt tydligt att när medlemmarna är 
engagerade då blir de mer lojala och trogna och vill stanna kvar som medlemmar. Så det är något vi jobbar 
aktivt med; hur kan vi aktivera medlemmarna ännu mera? Så att man tjänar.. och det kan ju vara allt från 
att man bara likear något någonstans eller till att man faktisk delar det, till att man faktiskt hjälper oss och 
skickar in egna insändare till oss på egna teman, som företagare då. Till att vi skickar ut medlemmar i 
paneldebatten eller vad det nu kan vara. så att ja ungefär så. Men också mycket traditionellt med att träffa 
politiker, träffa politiska tjänstemän. det är det med debattartiklar och så där 
  
Ida: Hur sker kommunikationen med era medlemmar? 
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SA: Det är digitalt, det är nyhetsbrev eller via sociala medier. Sen är det förstås fysiskt då när vi har ett 
antal event. Då ska man också säga att: det vi gör härifrån det är våra professionella event det är inte 
jättemycket även om vi har lite grand. Det är inspiration och kunskap event, men också till event där det 
är mer paneler eller seminarier i tre12 man har debatt i den frågan när man bjuder in politiker och bjuder 
in medlemmar som publik, men sen lokalt, vi har ju 250 lokala företagarföreningar. Där jobbar vi också 
med både inspirations, kunskaps- och utbildningsevent, men också med att man kanske har en politisk 
debatt som man bjuder in till så det sker på alla ledder alla vägar lokalt regionalt och nationellt. Framförallt 
det vi försöker göra är att vi hela tiden jobba på att utveckla den digitala delen. 
  
Ams: Ja, och det är ju något som vi senast har haft en kurs om i utveckling och digitalisering.  
  
SA: Ja, precis och vi har ju liksom för ett år sedan ungefär så lät vi någon extern byrå att gör någon sån här 
titta på hur duktiga är vi digitalt i jämfört med andra organisationer. Och vi ligger i supertopp och ändå så 
vet vi att det finns extremt mycket mer vi kan göra och på ett bättre sätt.. och kan vi få våra lokala 
föreningar att också jobba ännu bättre digitalt. Men ändå så vet vi, när det gäller det så ligger vi i framkant, 
men vi ligger ändå långt efter 
  
Ida: det finns fortfarande mycket att göra 
  
SA: det finns extremt mycket att göra, verkligen.  
  
Ams: Det är ju ändå en förutsättning för att kunna ha den här kontakten och så. Jag tänkte lite på... Du sa 
mång bra saker där, men just sociala medier. Är det mycket interaktion? Du nämnde lite där om likes osv.  
  
SA: Jo, men det är det och det är det vi börjar lära oss nu att när vi framförallt när det är politiska utspel 
tex rotupproret liksom (när regeringen vill försämra rot avdraget) då är det extremt många medlemmar 
och företagare som likear och delar våra budskap där vi talar om att nu har det här hänt. Vi försöker 
uppmuntra folka att svara på revisser alltså sådana här helt galna saker, men att de ändå gör det. Det är ett 
stort intresse från företagets sida att vara med och vara aktiv och det enda det handlar om det är ju hur 
mycket krut vi hinner lägga på att göra det delbart göra saker begripliga så att man kan enkelt vara med 
och dela, vara med och sprida, likea, vara med och skriva kommentarer. Rot är en jättekomplicerat 
regelverk som man försöker försämra då för de minsta företagen. Och där har vi haft/ vi får ju väldigt 
snabbt flera tusen följare på en sån kampanj. många som likear. och där jobbar vi med att hela tiden : 
tidigare kanske vi gjorde ett politiskt utspel i någon fråga, vi gick ut i media, bokade möten med pratade 
med politiker och beslutsfattare. Vi fick våra regionchefer att få ut det lokalt i media osv. Nu är det hela 
tiden så här: och hur ska vi aktivera medlemmarna i den här frågan? Okej, vi ska göra så här. Okej, man 
kan aktivera sig på nivå enkel,  lite mer komplicerad och superkomplicerad och det håller vi på att bygga 
upp eftersom vi ska ha det på webben, att alla företagare och medlemmar som vill aktivera sig i politiska 
frågor eller andra frågor då är det så här att okej, gå in på den här sidan, där kommer du kunna se att de 
här frågorna kan man aktivera sig i och hur kan man göra det?. det är klart att vi håller på och bygger det. 
Sen är det så att vi håller på och bygger det.  Sen är det så att vi har en väldigt gammal medlemsstock 
väldigt många av våra medlemmar är 40 och 50 talister. Samtidigt är den enda gruppen som vi har netto 
ökat de senaste åren är just de unga. Nu finns det inte så många unga företagare som man skulle önska, 
snittåldern är, nu har jag inte den senaste siffran, men för några år sedan var det 38 år. Vilket ju är 
jättegammalt, men vi jobbar jättemycket med att, vi inser att vi måste utveckla vår verksamhet så att vi 
attraherar de unga företagarna. Vi kan ju förstås, vi kan ju inte glömma de gamla eller de äldre, men vi 
måste ju göra de här sakerna parallellt. Och vi märker ju också att äldre de tycker att det är roligt. Ibland 
har vi gjort event för unga företagare och sagt att det här är ett boot camp med massa inspiration och 
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kunskap när man är upp till 35. Då får man ju liksom 50 samtal, "men jag då jag är 38, eller jag är 60 och 
jag vill också komma". Det är ett skitbra program liksom. Så det är också kul. Så det är inte bara att göra 
den här resan för att attrahera de nya utan det är ju också för de gamla, sen är det också så att det är 
många nya branscher. Vi har ju en historik av, vi sprungen ur en hantverksorganisation. Mycket verkstad, 
bygg och så. Men nu är lika många företagare tjänsteföretagare. Och det är branscher med jättemånga 
unga, jättemånga  kvinnor och jättemånga företagare med utländsk bakgrund. Vi måste kunna attrahera 
dem också, det kan ju inte bara vara gubbar. 
  
Ida: Det ska vara för alla 
  
SA: Ja exakt så får vi inte glömma dem för det, de som faktiskt är, om vi säger använder traditionella 
medier.  
  
ida: så klart så klart 
  
Ams: Men hur ser du på det här att medlemmar är med och medskapar och delar..? 
  
SA: Vi är positiva till det, vi är jättepositiva till det för att, dela för att vi får större spridning, men också att 
vi vet att de blir mer lojala, (tro..som i trogen), gladare, nöjdare medlemmar. så att det är två delar, både att 
vi får mer påverkansmöjligheter, men framförallt också att de faktiskt blir nöjda. De tycker att det är roligt, 
så någonstans, många medlemmar gå ju med för att de vill vara med och påverka. En del vill vara med och 
påverka genom att: "Ja, men jag är ju med i företagarna, de påverkar åt mig, men man märker att fler och 
fler vill engagera sig i sakfrågor och det är där vi har insett att där kan vi göra mycket, vi kan vara den 
arenan för dem liksom. Och uppmuntra dem att gå in i andra åsikts nätverk, om de sitter med på till 
exempel ett nätverk på LinkedIn som handlar om något, en vara för inte vet jag, ett träsko företag, och de 
då brinner för 312 frågorna, att skattereglerna inte är bestämda då kan de få vara en prognos(?) för att 
driva de frågorna i träsko nätverket (skratt) förstå mig rätt nu. Det var ett dåligt exempel. Nämen så att de 
kan, så att vi kan försöka uppmuntra också medlemmarna:"Ni har ju egna nätverk. Kör det här i era 
nätverk." Så att man får ännu bredare och större spridning liksom. För oss handlar det mycket om, det är 
ju politisk påverkansarbete. Man kan säga att det är vårt huvuduppdrag att se till att små, medel och stora 
företag får bättre förutsättningar för att äga, leda, driva sitt företag och utveckla det. Det är vårt 
huvuduppdrag, vi ska påverka de här reglerna. Sen den andra delen är att, sen har vi lokalföreningen och 
du kan gå inspirationsseminarier, vi har massa medlemsförmåner så att du kan köpa en BMW billigare 
eller en Volvo billigare eller du kan få prisvärda försäkringar via oss, men det är ju mer så här grädde på 
moset. Förstå mig rätt. Men det är ju det här påverkansarbete, det är ju vårt uppdrag. Sen att vi gör massa 
andra saker som vi ska göra för att underlätta ditt företagande på något sätt. Så att jobbet med att sprida 
vårt budskap är jätteviktigt så vi är bara positiva till det. sen kan man åka på nitar också, när man har 
någon medlem  som är jätteduktig på någon fråga, sen visar det sig att personen är värdelös framför 
kameran, man får ju vara noggrann där. Vi försöker jus säga till våra experter att vi vill göra en fiml med 
det HÄR som vi vill sprida sen i sociala medier och vi vet ju liksom att det kanske är person A som  skulle 
göra det här bäst, men att det är person C som har kunskapen. DÅ måste man också jobba med ledarskap 
för att få person A och C att känna att de kan samarbeta runt det här. "Jag tar fram allt underlag, du spelar 
in filmen" och att ingen tycker att det är fel utan, för det är ju så det blir lätt att om det är A som är bra på 
frågan så är det A som ska spela in filmen, fast att A är helt värdelös på film, om ni förstår vad jag menar. 
Så att det blir ju liksom också, det är inte bara att det digitaliseras, det handlar mycket om ledarskap att få 
med sig människor att [få dem] att förstå: Vad är det som är bra, vad är dåligt och att de också själva kan 
komma med uppslag att det här borde vi göra en film av, den här frågan borde vi sprida digitalt eller den 
här borde vi göra ett uppror runt eller vad det nu kan vara. Eller det här skulle medlemmarna kunna göra. 
SÅ det är ju en transformation av hela organisationen också av medlemmarna, men också  de här nästan 
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2000 förtroendevalda som jag pratade om som sitter i de här lokal predi styrelserna som är medlemmar 
som sitter i de här styrelserna, det är en transformation av alla liksom på något sätt så det tar ju tid. Vi har 
ju kommit längst här på huvudkontoret. Men de är på gång, många av avdelningarna, det är kul.  
  
Ams: Roligt, det här med medlemskap medskapare. Det är ju en relativt ny grej, när vi läser om det och så. 
Hur länge har ni jobbat med detta skulle du säga? 
  
SA: Vi fick ju ny VD i maj för två år sedan och han har ju liksom dammluckorna bara öppnade sig så kör 
vi nu. Tokkör. men redan innan han tillträdde vår förra vd och vi i ledningsgruppen, vi hade redan året 
innan han började. så hade vi ett långt stycke i vår verksamhetsplan att vi ska jobba med, och vara med nu 
på digitaliseringen och att vi hade börjat jobba med det. Men det är ju ändå extremt småskaligt, så att, men 
det redan då när vi tittade på hur vi ligger till i jämfört med andra organisationer så låg vi i framkant. 
Därför har vi sprungit ifrån väldigt många organisationer nu för att vi är verkligen i framkant. Gunter 
kommer ju ifrån, han var ju sparekonom på Nordnet som är ju en internetbank och de jobbade ju bara 
digitalt så han har ju tagit med sig extremt mycket saker hit liksom. Så försöker vi/de "av det kan vi 
använda" så att det är ju, vi är i framkant där i organisationsvärlden. Även om många kommer nu för att 
att det är hitåt det springer på något sätt. Så att man kan ju säga att nu gör vi även vår försäljning, tidigare 
när vi väl var medlemmar så har vi jobbar med att vi sitter och ringer upp företagare och berättar 
om  organisationen blablabla mycket kallbearbetning. Att man ringer någon som man hoppas på kanske 
har hört talas om oss någon gång. Nu jobbar vi i princip bara digitalt. Vi trycker ut digitala budskap, driver 
in trafik till vår hemsida och där utifrån det så kontaktar vi dem. Dvs man har haft en första relation. 
Uppmuntra våra lokala föreningar och våra förtroendevalda där ute att tipsa om, men ring till Kalle 
Andersson min granne, han är också företagare hälsa från mig. Hela tiden driva trafik till att det blir varma 
leads då. men extremt mycket när det gäller det digitala att vi hela tiden driver trafik för att inte behöva 
göra det här att bara lyfta lur till grannen då till företagaren utan, det ska vara någon som varit inne på vår 
hemsida. Det funkar otroligt bra. Förut hade vi en sån här stor korg när vi nu har så här liten men säljer 
för lika mycket (visar med händerna) därför att vi skapar förutsättningarna med digitaliseringen. Så det är 
också en annan vinkel med det här.  
  
Ida: Jag tänker på det här med att när han började att dammluckorna öppnades. Är ni någonsin rädda för 
att det skulle bli någon negativ spridning av företagarna. För att ni hela tiden är out there.  
  
SA: Alltså, näää, Näää. Det är ju klart att, men det hade ju kunna hänt ändå. jag skulle inte säga det.. Vi har 
ju jobbat mycket i media även om det varit traditionellt. så det är ju inte så att, det här öppnar ju bara 
möjligheterna att gå ännu bredare och nå ännu fler än någon som läser dagens industri eller svd eller gp 
liksom. eller vad  det nu kan vara, sydsvenskan. Så att näää, den där risken har vi haft hela tiden att någon 
regionchef eller någon vd säger något som kan tolkas på något visst sätt och så blir 
och så blir någon medlem irriterad eller någonting. Och det är klart att ringed mångfaldigats men samtidigt 
så har vi duktiga regionchefer och duktig VD och de som uttalar sig har koll på läget. Vi har två 
pressekreterare, så nej, vi ser inte någon risk med det. Vi ser extremt mycket mer möjligheter snarare än att 
se risk med det. Sen måste en återigen styra upp folk, och det är ju därför vi försöker var tydliga med att 
skapa den här sidan där en som medlem kan gå in och engagera sig. Då finns det sådär "tryck på den här 
knappen, eller den där knappen, hitta inte på ett eget budskap" liksom. Gör det här liksom. Vid något 
tillfälle när vi hade en ROT-kampanj, då uppmanar vi medlemmarna att skicka in verktyg till riksdagen, för 
det var jättekul som en protest eftersom de vill försämra regelverket där. Och det tyckte vi var jättekul, 
och medlemmarna också för att då måste de diarieföra allting, jätteroligt alltså. Med skruvmejsel och 
hammare och allting behövde diarieföras. Så vi försöker på ett positivt sätt styra vad de ska göra. Så att det 
inte blir såhär "Nu ska jag skriva en insändare om random vad som helst liksom!", utan ha den här 
insändaren och skicka in en till din lokaltidning. Så att vi försöker ge dem redskapen.  
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Ida: Och påverka på rätt sätt. 
  
Suzanne: Ja, men precis. Det är ju som två delar, det som vi gör här med alla de anställda. Det kan vi 
verkligen styra upp och liksom. Det är ju som ni säger, att när en släpper ut det till medlemmarna så blir 
det en annan sak. Och inte bara medlemmar men också potentiella, icke-medlemmar kan ju göra det här. 
Men då försöker vi liksom att paketera det så att det finns strukturer för vad är det en kan gilla och vad 
kan en dela och vad kan en skicka för insändare.  
  
Anna-Maria: Men hur ni jobbar med teamet här, har alla samma syn på det här med just filmer. Ni jobbar 
ju alla för samma mål. Hur är det att leda en grupp här? 
  
Suzanne: Ja, nä men det som jag kan känna är att dels de som känner att de inte vill vara med på film, 
hemskt liksom. Och det får en ha respekt för, alla kan ju inte älska det. Men då måste en ju som bra ledare 
få personerna att förstå att du behöver inte vara med, men vi behöver din kunskap, och att vi två som ett 
team kan skapa det här innehållet, men du som älskar att vara på film, dig filmar vi liksom. Och så får du 
coacha henne eftersom du har kunskaper i den här frågan. Så det är så en får jobba. En kan inte förvänta 
sig att alla älskar att exponera sig liksom. En måste ha respekt för att alla inte vill göra det. Vi jobbar ju 
väldigt hårt med  att alla ska känna möjligheterna och fördelarna  med att göra det här. Där har vi kommit 
långt liksom. Folk är med på det liksom. Vi har personalinformation, personalmöten, medarbetarmöten 
varje måndag och de filmar vi och kör ut så att alla på regionkontoren kan antingen se det direkt live eller 
se det efteråt. Alla ska få samma information. Vi ska ha digitalt årsmöte. Vartannat år har vi årsmöte som 
är en ganska enkel liten tillställning och vartannat år har vi en jättestor kongress. Då har vi valt att vi ska 
ha ett digitalt årsmöte, och vi kör det helt digitalt. 
  
Ida: Det känns som en väldigt såhär transparent metod som skapar mycket tillit.  
  
Suzanne: Ja, exakt. Det är ju omställning för vissa medarbetare som exempelvis, jag vet inte, Börje som 
sitter uppe i, jag vet inte vad, en buske liksom och tycker att han inte har någon uppkoppling. Men då får 
vi liksom lösa det. För vi måste också våga. Nu tar vi inte kongressen och gör den digital, för det skulle 
vara otroligt mycket mer. Men årsmöte vet en att det går. Och då väljer vi att göra det också. Också vi 
som jobbar med att, det är bättre att samla 300-400 personer, så gör vi det digitalt och kan spara massa 
pengar och lägger dem på andra bra saker för medlemmarna. Så att våga ta de där besluten. 
  
Anna-Maria: Ja, precis, ligga i framkant men skapa mervärde i det. Ja, det sker en förändring nu, men det 
här kommer att gynna oss. 
  
Suzanne: Ja, precis. Och när det gäller just årsmötet så är det våra förtroendevalda. Och då har vi sagt att, 
men istället för att det kostar en halv miljon, kostar det 50 000, och de där pengarna som blir över, det är 
inte så att vi sitter och går ut och äter middag för dem på huvudkontoret. De är öronmärkta till att för 
förtroendevalda ska kunna gå på våra utbildningar. Fler förtroendevalda ska kunna komma på ordförande 
kickoffen för förtroendevalda, så vi kan bjuda in fler till det. Och då får de ett incitament, och fasen, vi 
kör det här digitalt och så kan jag ta med mig tre till från styrelsen till det här mötet. Så försöker vi också 
att jobba. En måste ju vara smart också. 
  
Anna-Maria: Ja, det är ju en bra grej. Jag funderar lite, vi har fått jättemycket bra. Kompetensen är. Men 
det är ju fantastiskt för att det är så mycket. Vi går in med inställningen, det är klart att vi gör research 
innan, att vi ska liksom. 
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Ida: Vi ska vara så nollställda som möjligt liksom. 
  
Anna-Maria: Ja, vi ska analysera as we go liksom. Och lära oss mer om detta. Hade du? 
  
Ida: Nej, inte... 
  
Anna-Maria: Kompetens, vi har ju liksom i team, hur en jobbar och syn på. 
  
Ida: Får vi använda ditt namn i uppsatsen? Eller hur ställer du dig till informationen, vill du ha den 
transkriberar eller vill du se vad vi har skrivit innan den går live.  
  
Suzanne: Ja, ni kan använda mitt namn, men jag tittar gärna på det så att det inte har blivit något 
missförstånd. 
  
Ida: Precis. Det är alltid bra att veta liksom. Så det inte blir tokigt. 
  
Anna-Maria: Vi kommer att transkribera detta och sen utgå från det. Så kan vi bara maila det och så. 
  
Ida: Kan vi höra av oss till dig om det uppstår några frågor?  
  
Suzanne: Ja, absolut. Du har kanske inte mitt nummer eftersom allt.. 
  
Anna-Maria: Ja, allt har gått via Andreas.  
  
Suzanne: Du kan få min mailadress. 
  
(Utbyter mailadress, tackar och oviktigt kallprat) 
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Appendix 6 
 
Transcription 3 
Respondent: Malin Jönsson 
Interviewers: Anna-Maria Fogelqvist & Ida Giselsson 
Date and time of interview: 2017-04-05 09:00 
Place: Orkla Office in Malmö 
Transcribed by: Ida Giselsson 
  
" " = Respondenten imiterar vad konsumenterna kan ha sagt.  
  
Anna-Maria: Vad sa du nu att du pluggade? 
  
Malin: Jag läste på ekonomihögskolan i lund också. Men jag läste först en kandidat i företagsekonomi, och 
sen valde jag marketing som inriktning och sen läste jag också en ettårig master i strategic brand 
management. 
  
Ida: Det finns något sånt i lund. 
  
Malin: International marketing, ja så heter den. Och den var verkligen super. Det var det bästa året 
någonsin. 
  
Ida: Men har den varit med länge? Den vi läser är ganska ny. 
  
Anna-Maria: 4-5 år. 
  
Ida: Ja, jag ville säga 5 år. 
  
Malin: Jag träffade faktiskt den professorn som är ansvarig för kursen, och han berättade att det här året 
hade just det masterprogrammet blivit det mest sökta i hela sverige. Populär utbildning, som är jättebra 
verkligen. 
  
Ida: Ja, men de är ju väldigt duktiga tycker jag. På LUSEM, eller ekonomihögskolan på att skapa bra 
utbildningar. 
  
Malin: Ja, men de som jag tyckte var bra på den utbildningen var att där var professorer som inte bara var 
professorer, utan att de har en koppling till näringslivet också. Blir mer hands-on. För det kände jag annars 
de där första tre åren att det var väldigt teoretiskt och akademiskt. Svårt att applicera det sedan när man 
kommer ut i arbetslivet. Men så var det inte sista året. 
  
Ida: Det är ju väldigt viktigt för en master. Att en får den där kopplingen till näringslivet. Efter en master 
är det ju inte jätteofta att man pluggar ännu mer då, utan en vill få kontakten med eventuella arbetsgivare 
men också den där erfarenheten, och nätverket.  
  
(Snack om uppkoppling till wifi..) 
  
Ida: Men ja, vi skriver ju då masteruppsats. Och det är 10 veckor, med inlämning i slutet av maj. Så vi är ju 
mitt uppe i det nu. Det vi skriver om är något som vi väljer att kalla Consumer Driven Processes, ur 
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företagets perspektiv. Vi vill studera hur managers hanterar och uppfattar det här fenomenet. Exempelvis 
co-creation, co-innovation och communities kan också vara ett sådant fenomen.  
  
Anna-Maria: All sorts medskapande av varumärket. 
  
Ida: Som företag mer eller mindre kan kontrollera. Och vi vill se hur den processen ser ut hur den kanske 
har förändrats, hur den kanske kommer att förändras och lite så. Så vi intervjuar, hur många företag är 
det? 
  
Anna-Maria: Det är ju sex intervjuer, två på Pågen och två på Casall. Så det är ju fyra företag. 
  
Malin: Så allt är inte inom DVH-företag, utan det är ett bredare scoop?  
  
Ida: Ja, men precis. Det är det. Så vi har precis gjort intervju på Casall, och Företagarna uppe i Stockholm. 
Och sen ska vi göra intervju med dig, och sedan två intervjuer med Pågen senare i veckan. Och då har vi 
liksom en intervjuguide som vi utgår ifrån och försöker samla in vår data.  
  
(Snack om uppkoppling till wifi..) 
  
Ida: Vad har du för studiebakgrund vet vi, men arbetsbakgrund? 
  
Malin: Jag har jobbat här i 4 år. Det första efter min master var att jag började här som Junior Brand 
Manager på varumärket Felix. Jag var på Felix i 3 år totalt, där jag framförallt jobbade med smaksättare. 
Ketchup, grönsaker, såser, dressingar, osv. Jobbade mycket med white spots, alltså produkter som.. Jag var 
Brand Manager för vår smaksättnigsportfölj och var chef för dem, sen jobbade jag mycket med, som sagt, 
white spots och tittade mycket på det. 
  
Ida: Vad innebär white spots? 
  
Malin: Om man tänker såhär, Felix har en varumärkesportfölj och vi är i x antal kategorier. Då kollade jag 
på kategorier som inte var aktiva i företaget för att utvärdera om det fanns en business potential där, att ta 
sig in i nya kategorier. Sen för 1 år sedan bytte jag över till Anamma. Det varumärket är vårt vegansk 
varumärke. Vi (Orkla Foods) köpte det här företaget 2014 och drev det som ett dotterbolag. Så de tidigare 
ägarna satt kvar och arbetade i företaget, men vi drev det. Sen för ca 1 år sedan började jag jobba för att 
integrerar varumärket i vårt företag. För att få in varumärket i våra vanliga processer. Vi har massor med 
varumärken, 35 personer på marknadsavdelning och sitter indelade så att man ansvarar för ett varumärke 
eller en del av ett varumärke. Beroende på hur stort varumärket är. Ex Felix där satt vi 8 personer och 
ansvarade för de olika delområden, men som ex Anamma som är ett mindre varumärke, där sitter bara jag 
som arbetar med det. Varför jag skrev till er, ja, hade det här varit när jag satt på Felix, då hade nog ni inte 
velat träffa mig, för då har vi inte jobbat alls mycket med det här arbetssättet. Men nu då, sedan jag 
började jobba för Anamma så har en ny värld öppnat sig inom det här företaget. Det känns lite som om 
man har bytt företag. I och med att Orkla är ett så stort företag är vi väldigt processdrivna. Det finns 
processer för allt. Men det fanns ingen rikligt process för hur man integrerar in ett nytt varumärke. Så det 
har varit mycket upp till mig och det har varit en önskan om bara att "plocka in varumärket in i de vanliga 
processerna". Men mitt jobb har handlat om att få hela ledningen att förstå att vi inte kan behandla just 
det här varumärket som vi behandlar alla andra varumärken. Vi måste gå lite utanför våra vanliga 
processer och försöka liksom behandla varumärket lite som man gjorde tidigare när det ägdes av Anamma 
Foods. Det har jag gjort det senaste året. Dels plockat in varumärket in i våra processer och få in det i våra 
system. Men också gjort mycket varumärkesarbete för att få reda på vart står vi med varumärket idag, göra 
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strategi och plan framåt. Och jobbat med diverse projekt som ska sjösättas nu under året och nästa är. Vi 
jobbar ju så med lanseringsprojekt. För jobbar man som brand manager så är en del av jobbet att vara 
produktchef och förvaltar det du har i din portfölj, men också ansvaret för att utveckla och driva 
varumärket. Så varje brand manager sätter en varumärkesstrategi, och en roadmap och plan framåt för 
varumärket, och sedan ansvarar vi för att driva igenom den planen. Det finns ju processer för det också, 
men man kan säga att nu i Maj/Juni så presenterar vi hela den marknadsplanen och affärsplanen för 
ledningen och får commitment på den och när den är godkänd, då går vårt jobb ut på att ro den planen i 
hamn, samtidigt som det också handlar om att ta actions på sådant som händer. Förvalta de produkterna 
som vi har. Hela företaget är väldigt konsumentdrivet eller marknadsdriven just eftersom marknadsplanen 
och idéerna kommer från marknadsavdelningen och vi drivs ju av konsumentinsikter. Vi jobbar ju nära 
konsumenten på olika sätt. När jag kom in på företaget då var det jag och fyra till som var helt gröna in 
från skolan och det var ett litet skifte för att det var mycket äldre människor som var på väg ut, och det 
var länge sedan yngre människor hade kommit in i företaget. Så är det inte nu, det har blivit ett jätteskifte 
och vi är väldigt många unga här nu. Men jag kommer ihåg när vi kom in och började ifrågasättas och 
ställa de där frågorna om open innovation. Och de bara: Va, vad är det för något? Och börjar prata om 
det, nämen, gud vad läskigt, och nejnejnej. Allt var superduperhemligt  och vi fick liksom skriva på papper 
om att inget för läcka ut. Man kunde inte gå ut på Facebook och skriva en fråga, för det kunde våra 
konkurrenter se. Sen har det lättats upp och nu sitter de gamla rävarna och själva pratar om hur de kan 
hitta ett system för att bli bättre på det här. Testa sig fram, och bara det att vi har flyttat hit har öppnat 
upp det jättemycket. Vi har ju vårt kök som vi kallar det, som är öppet för allmänheten. Vi använder ju 
dels det till lunch om man vill nästa det och få snabba kommentarer på en produkt. Och få lite input av 
folk som kommer in utifrån. Sen har vi också ytor nu också för att bjuda in konsumenter. Vi har haft 
fokusgrupper, smakprovningstillfällen och intervjuer där vi har pratat koncept och vi har pratat framtida 
lanseringar också när vi utvecklat våra produkter. De får tycka till och "nä, men då gör vi om, och så ses vi 
igen om någon månad", och så smakar vi på den igen och så utvecklar vi produkterna tillsammans med 
konsumenterna. Det hade inte hänt för 4 år sedan. Men vi har verkligen öppnat upp för den typen av 
arbete. 
  
Anna-Maria: Jätteintressant, och vi ska fördjupa oss lite i det. Eller det är ju det vi vill komma åt sen också. 
Du jobbar själv med Anamma då alltså?  
  
Malin: Mmmh, och bara det är huv väldigt annorlunda gentemot andra varumärken. För där är de synken 
med andra. Nu är det lite mer frihet och upp till mig att förstå hur vi ska jobba med varumärket.  
  
Anna-Maria: Och då jobbar du nära marknadsavdelningen? Producerar ni eget content, eller gör du det? 
Eller hur funkar det? 
  
Malin: Det är inte lätt att förstå så på en timme. Vi på marknadsavdelningen ansvarar för allt som har med 
befintliga produkter att göra. Om någonting är fel på produkten rent produktionsmässigt, det landar hos 
oss och sen är det upp till oss att adressera det och lösa problemen med den produktbufferten vi har. Vi 
ansvara ju för all kommunikation, sen är det kanske inte vi som gör kontentan. Vi har ju byråer. En 
kommunikationsbyrå, vi har en designbyrå, mediabyrå som vi briefer upp. De kommer med idéer, vi 
finetune tillsammans. Men det är inte vi som sitter och gör produktionen. Anamma är väl lite sådär 
eftersom det är så nytt. Tidigare när det drevs under Anamma Foods, då var det två bröder som inte alls 
hade någon marketing bakgrund, den ena var elingenjör och den andra var typ ölbryggare. De hade aldrig 
varit inne på mat överhuvudtaget, de hade ingen, "vadå står varumärket för någonting? vi har ju bara gjort 
produkter.." Och då var det en vegan som hörde av sig och sa "hej, kan inte jag få börja driva en 
Facebook och instagram för at tag tror det skulle gynna er jättemycket. De sa "ja, okej, lite läskigt, men vi 
kör!". Så då konsultade hon och fick driva Facebook och instagram som hon ville. Grejen med anamma är 
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att de också har outsourcat både design, kommunikation på sociala medier. De har ju ändå bildat det som 
varumärket står för idag. Vad var frågan nu? Om jag... 
  
Anna-Maria: Nä, men jag funderade lite på, eftersom jag är kommunikation, hur ni jobbar med, vem som 
skapar innehåll, och hur ni jobbar. 
  
Malin: Ja, men vi jobbar med byråer och briefer till våra byråer och tillsammans jobbar vi fram något som 
är i linje med varumärkets strategi och den positioneringen som vi vill ha. Men det är inte vi som hands-on 
gör kommunikationen. Vi har också en kommunikationsavdelning som sitter här, men de jobbar för hela 
företaget, både corporate och för varumärkesnivå. Skriver pressreleaser och så. De skriver ett utkast, vi 
godkänner. Så att allting, vi gör inte allting, men vi godkänner allting. Allt som har en kontakt med 
varumärket är vi ansvariga för och därför måste vi vara involverade i alla led. Sen jobbar vi jättenära med 
vår produktutvecklingsavdelning eftersom vi jobbar med innovationsprocesser. Det som är så häftigt med 
vårt företag, och därför jag sökte mig hit, det är att vi verkligen är med och jobbar fram ett koncept, en idé 
som föds från en konsumentinsikt. Jobbar fram ett koncept, startar ett projekt och sen är med genom hela 
projektet, och sedan efter 1-1,5 år efter att idén föddes så ser en produkten på hyllan. Det är det som är så 
himla häftigt. Och då jobbar vi med innovationsavdelningen som har både produktutvecklare och 
förpackningsutvecklare. I de här innovationsprojekten så jobbar vi väldigt tvärfunktionellt. Vi har en för 
marknad, en produktutvecklare, en förpackningsutvecklare, en för inköp som ansvara för typ råvaror eller 
förpackningsleverantörer. Vi har någon från sälj som sen ansvara för att sälja in det till våra kunder, typ 
ICA, Axfood, Bergendahls, Coop etc. Sen kan det behövas fler resurser in om det är något speciellt 
projekt. Vi jobbar som sagt väldigt tvärfunktionellt i ett team. Med innovationsprojekt och nylanseringar.  
  
Anna-Maria: Så när det kommer till konsumenterna, du pratar ju om att man kan komma in här och känna 
och prova på produkter och sådär. Hur når ni de här konsumenterna på andra sätt i de här innovations? 
  
Malin: Anamma har väl varit lite först ut att börja testa sig fram och där har vi turen att konsumenterna är 
sjukt engagerade. Det var inte svårare än att jag la ut ett inlägg på Facebook och instagram och skrev: "är 
du vegan och vill komma hit och hjälpa oss att utveckla framtidens produkter, skicka ett pm". Och så tror 
jag att vi skrev att, nä, jag tror knappt att vi skrev ersättning, kanske produktcheckar på typ 200kr, det var 
verkligen inte mer än så. Vi blev el superchockade. Jag tro att vi fick kanske 200. Men också typ "Jag bor i 
Stockholm, men jag kan!!" Verkligen, ville komma från hela landet. Sen kunde det komma typ 3 word 
sidor med massa tankar och information om allt möjligt. Våra konsumenter är jätteengagerade och bra på 
att direkt ge feedback och höra av sig. De skriver liksom om på vår Facebook och hör av sig till vår 
konsumentkontakt och så. Det var inte svårare än då. Vi rekryterar dem via våra Sociala Medier kanaler. 
Första tillfället, det var precis när vi hade tagit över varumärket, så bjöd vi hit 2 olika grupper. Första 
gången var vi väl strax över 10 personer och lika många andra gången. Och då var det klassiska 
fokusgrupps-intervjuer, där vi pratar generellt om veganskt bara för att lära känna kategorin och 
konsumenten, hur man tänker, vilka drivkrafter som finns. Anamma versus konkurrenter, gå ner på djupet 
och få dem att äta själva genom lite olika övningar för att se, och inte bara intervjumässigt utan även 
genom lite uppgifter som man bara observerade hur de resonerade. Den gången så hade vi startat ett 
projekt som vi lanserade i början av året. Då vi lanserade tre nyheter: Pulled Vego BBQ, Vego Kebab, och 
Chili/Ingefära Strimlor. Det var faktiskt outputen från de grupperna. Vi sa: "Vi funderar på att göra såhär, 
och vi har ett första utkast.". Först pratade vi rent konceptuellt kring det, och märkte att folk tyckte att det 
saknades i anammas sortiment. "Vill ni smaka lite på det utkastet vi har?", och vi hade även ett enkelt 
formulär för dem. Från början hade vi helt andra smakriktningar, och vi aide sex smaker. Två av dem 
lanserades fast vi gjorde om recepten efter de kommentarerna vi fick. Chili/Ingefära kom utifrån de där 
grupperna, "Ja, när en lagar Asiatiskt, det finns ingenting, en får alltid jobba själv med kryddsättningen. 
Det hade varit så bra med något som har den profilen från början." Jobbade vidare och bjöd hit dem efter 
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det bara för att smaka. I normala fall skickar vi allt vi lanserar på smaktest via ett stort institut i stockholm. 
Så vi lägger mycket pengar påa tt testa grejer. Så det är ju också konsumentinsikter, men vi lägger ut det på 
någon annan och nu jobbade vi lite annorlunda för att vi inte hade den budgeten för det varumärket som 
vi precis hade tagit över. Så vi tog hit konsumenterna och utvecklade produkterna tillsammans. Vi känner 
själva att det blev skitbra, för att vi har får två mycket positiv feedback från konsumenterna redan. De 
finns knappt i butikerna ännu. 
  
Anna-Maria: Jag såg något om det. Kanske för att vi har kollat Orkla lite och Anamma lite. Just de där 
Chilli/Ingefära strimlorna.  
  
Ida: Ja, jag har hört om det. Jag är vegetarian själv, och jag käkar mycket anamma faktiskt.  
  
Malin: Men har inte sett dem ute i butik än. De har bara varit på Coop butiker och Bergendahls, City 
Gross.  
  
Ida: Jag hänger  ju mycket på Willys och ICA då. (Alla skrattar). 
  
Malin: Nä, men de kommer in nu v20. ICA tar i alla fall in en av produkterna. Och Willys och Hemköp 
kommer att ha två av varianterna. Det är på gång att bli lite större. 
  
Ida: Vad roligt att veta att det är resultatet av en sån co-creation process. 
  
Malin: Sen har vi lite skapat Anamma-panelen, där vi känner att vi.. Ibland vill man ha nya människor, 
men det har blivit så att vi har liksom en kärna av 20 Anamma konsumenter som bor i närområdet, som vi 
titt som tätt bjuder in nu för att vi hela tiden har projekt på gång. Vi är i behov av att förbättra smaker och 
så. Då har de fått vara med i det också. De sa att, precis när de här nyheterna hade blivit klara och skulle 
ut, och de var såhär nästan tårögda. "Det är ju vi som har tagit fram de här, och.. och nu får vi de här nu." 
  
Anna-Maria: Jag äter ju kött, eller jag flexar, men jag kan tänka mig att det blir ett community lite i sig, 
veganer och vegetarianer och så. 
  
Malin: Ja, och det vet ju du själv också att man söker sig ofta till flera forum. Bara på Facebook finns det 
flera grupper där man tipsar och delar med sig.  
  
Ida: Det är ju också för att det är ju inte nytt att var vegetarian, men det är på något sätt nytt ändå. Och då 
behövs det ju inspiration och hjälp av varandra för att utveckla sättet att laga vegetarisk mat. 
  
Malin: Och för min del då så är det jättevärdefullt. Där är jag ju också med och får mycket insights 
därifrån. Och det är ju mer att konsumenterna skriver av sig, så det blir inte sån mycket interaktion. Men 
man  får så himla mycket. För där kan ju vara att någon lägger upp "Idag testade jag anammas 
chili/ingefära strimlor", sen kan det ju komma 100 kommentarer där folk tycker till om ens produkter. 
Det är inga konstigheter, insikten är att anammas konsumenter är väldigt engagerade. Det handlar inte om 
ersättningen, utan man vill väldigt gärna vara med och utveckla och ta fram nya produkter. Man tycker om 
att göra sin röst hörd. Jag vet att andra varumärken har försökt och blivit inspirerade, men det har inte 
varit lika lätt. Ex, för Felix, då vill man ha hit barnfamiljer för att testa använda en produkt. De gick också 
ut på sociala medier, och även om de är ett mycket större varumärke, så fick de inte alls så många svar. 
Det har varit svårare för dem att rekrytera.  
  
Ida: Undra om det är en generationsfråga. 
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Anna-Maria: Eller om det är för att det är bredare...  
  
Ida: Jag tänkte på det du nämnde om att ni har den här gruppen med människor som ni ringer  
in och de hjälper till. Hade ni någon slags strategi för att välja ut de här personerna? Eller var de random 
plockade ur alla som hörde av sig? Hade ni några krav från er sida? 
  
Malin: Ja, för vår del så var det enda kravet at de skulle vara veganer. I första skedet, eftersom anamma är 
veganskt och kommer alltid att vara vegansk produkter. Från andra varumärkesstudier som vi har gjort, vi 
använder ju den typen av insiktsstudier också eftersom vi outsourca det både kvantitativa studier och 
kvalitativa studier, och det vi visste var att vi har en ung målgrupp där det är en liten överrepresentation av 
kvinnor. Så vi hade det med oss och tänkte att vi kanske inte bara skulle bjuda hit killar, utan att det 
kanske skulle vara 65% tjejer och så bara föra tt få lite överandel kvinnor i de här grupperna också. Sen att 
det skulle vara jämn fördelning över ålder, alla skulle inte vara 18. När vi hade fått in alla allmänningar, när 
en anmälde sig så hade vi krav på att  man skulle skriva namn, geografiskt läge, familjsituation (hur man 
bodde) och ålder. Det vi visste var detta. Sen valde vi så att vi fick en jämn fördelning. Sen i dessa 
fokusgrupperna märkte vi att vissa var klockrena och var bekväma i att prata, sen fanns det vissa där man 
fick ge ordet men kände att de kanske inte ville ha ordet. Så det noterade vi och tänkte på att vi kanske 
inte ska bjuda den personen igen och så. Nästa gång kanske man bjöd de personerna som vi fått ut mycket 
av och testade lite andra för att hitta en bra balans. Vissa personer kanske inte tar ordet men när man väl 
ger dem ordet kanske det kommer fram jättemycket. Men ibland är det, jag vet inte varför, om man är 
blyg, eller... 
  
Ida: Det är nog ett personlighetsdrag. 
  
Malin: Ja, precis. Så det är klart att det har funnits en liten tanke.  
  
Anna-Maria: Sköter du Sociala Medier för anamma? 
  
Malin: Alltså, vi har väl en liten vakans där. Vi har för två år sedan skapat en intern grupp som jobbar och 
där finns en tjej som förvaltar flera varumärkens sociala medier. Brand managern skriver liksom en social 
media strategy, en contentplan, det här vill jag prata om. Sen är hon ansvarig för att göra själva kontentan, 
ta bilden, skriva copyn i samråd med varje brand manager. Me hon har inte möjlighet att ta ännu ett 
varumärke, och hon som jag pratade med hon jobbade kvar hos oss fram till årsskiftet, så från årsskiftet är 
det en liten vakans eftersom vi inte har utrymme, och vi kan inte skapa ytterligare en tjänst. Vi hoppas att 
hennes grupp kan ta över, men ja, just nu ligger den på mig, men alltså, jag har inte verktygen att skapa 
content. Det får bli lite vad d et blir. Man kanske postar någonting eller lägger upp content som redan är 
framtaget eller så. Hon kanske postade 1-2 gånger i veckan när hon jobbade, och jag kanske postar 
varannan vecka max. Det blir lite så, det här hade kunnat bli bättre men vi får jobba med de 
förutsättningarna vi har. Men ja, just nu så gör jag det, men det är inte meningen att jag ska göra det. Det 
är inte där min kompetens ligger.  
  
Anna-Maria: Om ni behöver någon på deltid så har ni en kommunikatör här. Som gör content.  
  
Malin: Ja, alltså jag hade ju verkligen önskat det. Men det är ju en budget och resursfråga.  
  
Anna-Maria: Ja, vi har ju pratat om jättemycket bra saker. Det har ju varit ett lyckat koncept här, är det 
något ni kommer att fortsätta jobba med nu då? 
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Malin: Ja, men det har ju verkligen blivit en snackis, och med att det var som det var för 4 år sedan. Vi har 
pratat mycket om varför det är bra och vi har pratat mycket i organisationen om att det är bra, men vi vet 
inte riktigt hur vi ska göra. Så vi bara körde liksom med anamma och det har fått ringar på vattnet. Folk 
kommer mycket till mig hur och frågar om hur de kan göra något liknande med sitt varumärke. 
Innovationsavdelningen som ansvarar för att sätta smakutveckling och sätta produkterna utifrån de 
koncepten vi bygger har fokus på och vill bli bättre på att göra det i större skala. Jag funderar på om ni 
kanske skulle träffa Maria Nording. Hon är gastronom på innovationsavdelningen, men har fått i uppgift 
att titta på Strategin på hur vi på Orkla på corporatenivå kan sätta processer och rutiner på att jobba med 
open innovation. Jag är inte jätteinsatt i det hon gör, men jag vet att hon var väldigt intresserad. När jag 
jobbade med anamma och hon ville vara med och se och observera. Jag kan sammanför er med henne om 
ni vill. 
  
Anna-Maria & Ida: Ja, jättegärna. Det låter jätterelevant för oss. 
  
Malin: Det kan jag absolut göra. Där kan ni ju ta frågor via mejl också, bara för att stövla lite checkfrågor. 
  
Ida: Så hon är med och utvecklar strategier kring hur det här fungerar? 
  
Malin: Jag tror att hon har fått det uppdraget att se över, hur vi ska jobba med open innovation och hur 
det ska gå till då och hon är den yngsta gastronomen vi har och bra på trender och känsla. Det kan nog 
komma någonting bra där utifrån, även om det inte är någonting spikat. Vi skickar som sagt, våra 
nyanseringar på smaktest till ett institut i stockholm och lägger mycket pengar på det. Men det är ju också 
en tanke som man kan leka lite med och hur man i framtiden. Är det relevant, kan en skapa egna institut 
här? Att man har olika lokaler för att ta in det istället för att outsourca det. Det hade varit givande tror jag 
att liksom egga den basen självt och ha den möjligheten att få direktkontakt. 
  
Ida: Kanske kunna testa mer frekvent, och får snabbare... 
  
Malin: Ja mer kostnadseffektivt och precis som du säger.. 
  
Ida: Ja, tidseffetivt också. 
  
Malin: Kortare puckar och bara inte smaktest utan vill få en input genom en enkät eller så. an har liksom 
basen och det figurerar sådana tankar i organisationen, och därför funderar jag på om Maria är.. 
  
Ida: Det skulle vi ju.. 
  
Anna-Maria: Det låter jätteintressant.  
  
Ida: Det tar vi hemskt gärna och ta kontakt med henne. 
  
Malin: Men som sagt, jag vet att andra varumärken, som Felix har haft det men de hade svårt med 
rekryteringen. 
  
Ida: Varför tror du det? 
  
Malin: Men jag tror att det kan ha att göra med en generationsfråga. Tittar vi anammas målgrupp så vet vi 
att det är en ung målgrupp. Felix är ju äldre och mer barnfamiljer och jag tror att det handlar mycket om 
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det. Unga idag har andra drivkrafter och vill vara med och påverka och göra sin röst hörd. Medan åldra 
bara, nä, what is in it for me?  
  
Anna-Maria: Jag funderar också på om det kan vara kanalerna också. På många sätt så interagerar man ju 
via sociala medier, och det är ju också, även ord ett inte är supernytt länge, så är det ju ändå de senaste 10 
åren. De som är lite yngre än oss är ju helt uppvuxna med det och då faller det sig naturligt  att ha en 
sådan kommunikation. Att ge feedback, eller lika eller dela. Barnfamiljer i 40 årsåldern har kanske inte det 
lika naturligt. 
  
Malin: Sen kanske det har med varumärket att göra också. Vissa varumärken engagerar med än andra. Kan 
jag tänka mig. Kalles har också haft någon form av konsument.. de har haft konsumenter här. Men 
generellt så tror jag att alla känner att vi borde jobba mer med det, men många tycker att det är svårt 
eftersom det inte finns processer att luta sig mot, och en vet inte hur man ska gå tillväga eller vad det 
kommer att ge och hur gör jag. Det var väl det som har varit fördelen med anammas varumärke. Det var 
liksom lite nytt och vi testar oss fram, och så kan de ge ringar på vattnet och andra får upp ögonens för att 
det är intressant. Vi försöker ju liksom att dela med oss genom marknadsavdelningmöten där jag har 
pratat lite om vad vi har gjort och fått bra feedback och blivit inspirerade. 
  
Ida: Det är ju jätteintressant för att det funkar för vissa varumärken, och det funkar för andra. Maria som 
utvecklar strategin, är det bara för anamma eller för hela Orkla då? 
  
Malin: Hon tittar för hela Orkla, och det är därför jag inte är så insatt. Vi körde ju lite freestyle med 
anamma men hade ändå någon avstämning med henne, och hon ville gärna ha de insikterna. Därför vet 
jag inte exakt vad hennes brief är på det uppdraget, men jag vet att hon tittar på något som har med att 
hur vi ska jobba med det framåt. 
  
Ida: Jag tänker att det ligger en utmaning i det, att hitta en gemensam strategi, som funkar för alla 
varumärken, när det här funkar jättebra för anamma, men inte lika bra för Felix. 
  
Malin: Det är ju mycket sådana saker som vi inte vet. Vad är etiskt rätt och så. När vi bjöd hit färgade vi 
om det var okej att kontakta dem igen, vad vi gör med materialet, är det ok om vi tar en bild men den 
används bara internt. Bara för att hjälpa oss att komma ihåg grejer, spelar in, transkriberar. Vi frågar alltid, 
men vi undrar alltid var som är okej rent etiskt och så. Det är mycket sådana frågor som spelar in också, 
hur en hanterar den typen av information. En kollega kom till mig som inte jobbar med vegansk 
produkter, men som skulle ha någon vegetarisk och vegansk lansering, och frågade om de kunde använda 
dem från anammas fokusgrupp, och ville kontakta dem för sitt varumärke. Nej, då får du skapa dina egna, 
för det blir lite märkligt. Vi har inga rutiner eller processer för hur saker fungerar. Vi går på magkänsla och 
kollar upp lite så. Det är därför många drar sig lite för det, man känner sig inte trygg och det är för nytt 
och man vet inte vad som är rätt eller fel. Jag kommer ihåg så väl, när jag jobbade för Felix efter ca 1 år 
och vi hade lobbat mycket för att vi måste öppna upp mer. Då kom innovationsavdelningen och sa att vi 
skulle jobba med open innovation på vår risgröt, den korven. Insikten är att förpackningen är värdelös, 
och alla avskyr den. Men vi har inte hittat någon lösning, men tillsammans med konsumenterna kanske vi 
kan göra en tävling där folk får komma med förslag på hur vi kan förbättra förpackningen. Det blev en 
jättegrej att vi kör open innovation och går ut på sociala medier där det utformades en tävling där andra 
kunde skicka in bidrag i form av en film och att de 5 eller 10 bästa bidragen skulle få produktercheckar. 
Men det var en så himla stor grej, och det var så mycket snack. Vad innebär detta? Ska vi gå ut och 
erkänna en brist med vår produkt? Det kan ju inte vara bra. Men det var verkligen och det tog lång tid 
innan vi gjorde det, men där var det högt engagemang. Sen vet jag inte om det var pga att det var kopplat 
till pengar och att en vann checkar att handla mat för. Men ändå, vissa hade lagt jättemycket tid på att göra 
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filmerna. Typ 10 min långa där de sitter och pratar, hade gjort prototyper och så. Sen löste det inte 
problemet för att där kom inget som gav något.  
  
Ida: Men det var ett första steg att testa i alla fall. 
  
Malin: Ja, det var vårt första steg. Det allra första faktiskt. Där det ändå blev så att det inte var så farligt. 
Det fanns ändå engagemang kring detta. Och där var ingen som började skriva massa negativt om vår 
produkt för det, utan snarare tvärtom bra att ni är på det här. det var nog en liten dörröppnare.  
  
Ida: Vill säga att någon skulle börja skriva negativt och ett sådant flöde. Hur skulle ni hantera det? 
  
Malin: Jag tror att det beror lite på varumärke. Men generellt så försöker vi också att, det har också blivit 
ett skifte att vara med transparent. Så länge man inte skriver könsord eller sådana typer av grejer så låter vi 
allting vara öppet. Förr var det mer att de skulle ta bort det. Nu bemöter vi det offentligt, inte via pm. Är 
det något som har blivit dåligt så bemöter vi det där och ser det som en chans att visa på vi hör dig, vi ser 
dig, och det här är inte okej och försöker bemöta det och vända konsumenten. Det är hela tiden vårt 
fokus, att omvända personer som är missnöjda. Och det kan ju faktiskt, även om det är en negativ sak 
som skrivs så kan det ändå bli så att de som läser det kan få en positiv bild av varumärket för att man blir 
behandlad på ett schysst sätt. Vår konsumentkontakt har utbildad sig inom det och har blivit duktiga att 
hantera konsumentkontaktfrågor på våra varumärkes kanaler. Alla som sitter i den gruppen sedan tidigare 
vara vana att få det via telefon eller brev. Nu har de börjat jobba med sociala medier och har inlogg till alla 
våra varumärken och sitter och säger: okej, här är någon missnöjd, här har någon skrivit något negativt. 
Och de sitter och bemöter det. Det tycker jag är jättehäftigt. För att de är ingen speciellt ung och det har 
verkligen varit en omställning för dem.  
  
Ida: Intressant.  
  
Anna-Maria: Ja, verkligen. 
  
Ida: Vad har vi.. 
  
Anna-Maria: Klockan är 50. 
  
Ida: Ska vi börja runda av? 
  
Anna-Maria: Ja, för det är ju, vi har ju fått massa bra. 
  
Ida: Jag tror att vi känner oss ganska nöjda. Kan vi höra av oss om vi får några frågor?  
  
Malin: Absolut, absolut. Jag kan ringa Maria när vi är klara och se om hon känner att hon har  
inputs där. Så skickar jag ett mail till er båda. 
  
Ida: Ja, det hade varit jättebra, även om vi inte får till något tillfälle att ses så kan vi ju skicka lite frågor på 
mail. 
  
Anna-Maria: Eller ett FaceTime samtal. 
  
Ida: Ja, för just det strategiarbetet där låter ju jättespännande där. I och med att det är in the making också.  
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Anna-Maria: Vi skulle ju skriva en uppsats på allt material vi samlar in. Hur ser du på att använda ditt 
namn, vill du se det innan det publiceras?  
  
Malin: Ja, vi har lite så policy på att om något publiceras offentligt att vi ska läsa det innan. Så det gör jag 
gärna. 
  
Ida: Absolut. 
  
Malin: Ja, och det hade varit kul att se er uppsats också.  
  
Ida: Ja. Vi skickar över den innan den går live så får du läsa igenom den. Tack så jättemycket. 
  
Anna-Maria: Ja, tack! 
  
Malin: Tack själva. Spännande. Jag lägger ett mail till er oavsett vad Maria säger sen... 
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Appendix 7 
 
Transcription 4 
Respondent: Carl-Axel Surtevall - CA 
Interviewers: Anna-Maria Fogelqvist (Ams) & Ida Giselsson 
Date and time of interview: 2017-04-05 11:00  
Place: Ida’s apartment in Malmö, through FaceTime 
Transcribed by: Anna-Maria Fogelqvist 
  
Ams: ...Jag kommer från Göteborg och har studerat Medie-och kommunikationsvetenskap där i min 
bachelor.  
  
Knaster 
  
Ams: Vi hoppas att det (nätet) ska hålla här. 
  
CA: Vi får ta via vanlig telefon.  
  
Ams: ...jag har också forskat i hur företag har relationer med människor via kommunikation. Så det är min 
bakgrund. 
  
Ida: Och jag har en bakgrund inom produktutveckling och design med fokus på material. Och det är en 
kandidat från Malmö högskola. 
  
CA: Och det är inte just textil utan det är många typer av material eller? 
  
Ida: Ja precis och mycket inriktning på hållbara material och hållbar utveckling till produkter och även 
produktion av produkter. så en ganska bred design utb där man får chansen att hitta vilken stig man själv 
vill ta. och nu studerar vi båda management som är en 1 årig master. Det är en klass där vi har en väldig 
mångfald både i var man kommer ifrån, som ursprung, vi har 20 nationaliteter i klassen och även 
utbildningsbakgrund. ett krav för mastern är att man inte ska ha en ekonomisk eller business-bakgrund. så 
vi har en stor blandning. (exempel) 
  
CA: Det låter ju jätteintressant 
  
Ams: bara det kulturella utbytet är väldigt intressant med många nationaliteter. 
  
CA: I slutet är ekonomi mer beteendevetenskap än ekonomi egentligen 
  
Ams: Jag har ju pluggat marketing innan, men det har vi haft nu i programmet också. Men det är ju precis 
som du säger; hur människor fungerar.  
  
Ca: Vi är ett primitivt flockdjur.  
  
Ida: Sant 
  
Inspelningstjafs. 
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Ams: Du är ju grundare till Casall, men du kan väl berätta lite om din bakgrund. Lite mer om dig själv helt 
enkelt. 
  
CA: Jag är ju från en entreprenörsfamilj och det är mycket därför jag startade egen företag från början. 
men jag läste ekonomi i linköping som hette ekonomlinjen på den tiden. Så jag blev civilekonom. sen 
faktiskt direkt efter skolan startade jag eget med en studiekompis de första två åren, men då hette vi inte 
casall. Vi kallade det för trendimport, sexigt namn. Så vi tittade på massor med olika produkter, 
surfbrädor, telefoner , larm osv. och det var ju 1980 så det var väldigt tidigt, men många av de här hade 
kunnat bli väldigt bra. men jagade lite träningsutrustning hemma hos mina föräldrar jag och min brorsa så 
att jag tyckte att det där kommer bli intressant i framtiden. Så vi startade faktiskt med skivstänger och 
hantlar det var det vi började med. Men jag kommer från en textilfamilj, min pappa hade textilföretag som 
hette fix, en trikåfabrik och stor barnklädestillverkare och nordeuropas största på den tiden. Så sålde sen 
då, men jag är uppvuxen i den branschen sedan jag var rätt liten och jobbade på somrarna och var alltid 
där va.  
  
Textilbakgrund och entreprenörsfamilj så -84 så registrerade jag Casall som varumärke. Det var min 
smarta lillebror som kom på namnet. Vi gick ut och frågade massor om de kunde komma på ett bra namn 
som vi kunde registrera. På olika språk och i många länder och så gjorde han en kombination av mitt 
namn Carl Axel Surtevall där. 
  
Ams och ida: Jahaaa, det visste vi inte. vad smart. 
  
CA: Ja, där var han smart. Det var ett snyggt namn tycker jag. 
  
Ams: det var ju faktiskt jättefyndigt ju. 
  
CA: Och vi går ju inte ut med det för det är totalt ointressant. Men det är ett bra namn och det funkar på 
alla  språk. Du kan säga det på spanska, franska vilket språk som helst så funkar det jättebra. Så vi 
registrerade det redan då i massor av länder idag tror jag vi är in 40 länder någonstans. De flesta viktiga 
länder är ..(05.15 ish). Men det är superviktigt för att vi ska kunna jobba vidare. Det är många missar det 
så ska du in till australien så är det någon annan som har registrerat varumärket så kan du inte jobba 
vidare. Så det är jäkligt viktigt att tänka på om man någon gång vill skapa någonting, det är att tänka lång 
på en gånger det gäller sådana saker för annars blir du helt låst. Du kommer inte vidare på grund av en sån 
sak. Så jag är en blandning. Textilfamilj från början, sen ekonom och har jag lyckats mixa det här på ett 
hyfsat sätt. För oftast när man ska driva företag så måste man ha en väldigt kreativ om man ska jobba med 
sådana företag och sen en ekonom. Men jag är en hybrid av dem så jag klarar mig på så sätt.  
  
Men vi körde igång, -84 som sagt så registrerade vi Casall och sen har vi haft två delar princip ... Vi hade 
en klädkollektion, men då hette vi inte Casall, men sedan  84 så har vi haft både redskap och kläder i 
företaget. Nu har vi delat upp det, jag vet inte om Andrew nämnde det, i tre delar. Som vilar för ware och 
tools som ligger i Casall sport AB som är konsument produkter. Sen har vi Casall professional AB som 
jobbar bara professionellt med gym, med skolor, med allting som är B2B med professionell utrustning. 
Och sen är det Casall AB och där sitter jag som VD på Vasall AB modebolaget.  Det är bara några få 
nyckelpersoner sitter då med finanschef, HR-chef och några. Sen allt runt drivs ju av de bolagen då. Så ser 
det ut. Sen involverar vi både ekonomi och design och mycket produktutveckling jag har alltid brunnit för 
produktutveckling. Vi är ett produktföretag som jag brukar tjata om. Många är ju bara ett 
varumärkesföretag, men vi är verkligen produktföretag. Det finns ju massor av varumärken som är bara 
varumärken och tillverkar vad som helst för varumärket. Det är inte så det går till (07.17)(??) Vi är 
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verkligen otroligt måna om våra produkter och om hur vi utvecklar dem. Vi tar fram tyger och garner och 
likaså på redskapssidan så jobbar vi oerhört mycket med produktutveckling.  
  
Ida: Det var ju Andrew inne på också att ni är ett produktledda processer och produktlett varumärke och 
så.  
  
CA: Och då tycker jag att man får en äkthet. det är ungefär som en restaurang. Du kan ha en trendig 
restaurang som du gör bara cool, men maten är sådär. Det går ju ...07.47, sen går det inget bra. Är ett 
företag som vi tycker levererar fantastiska produkter och då finns man kvar förhoppningsvis för evigt. Det 
bygger på en tilltro till produkt som är bra inte på ett coolt varumärke bara. Det ska vara 08.02, men vi ska 
framförallt ha en bra produkt.  
  
Ams: Hur ser du på relationen med konsumenterna då? 
  
CA: Det är ju hela den nya världen som ni skriver om. Det är ju på ett helt annat sätt. Tidigare hade man 
inte mycket relation med sina kunder i och med att vi är väldigt avklippta i historien från kunden. Vi har ju 
sålt till andra som sen har sålt till konsumenterna. Vi har ju inte haft så mycket kontakt med 
slutkonsumenten egentligen. Men det är därför vi har skaffat tre, som vi kallat test-butiker, vi har en i 
Danmark och två i Sthlm så att vi kan få mer direktkontakt. Sen har vi hela det digitala öppnat upp 
fantastiska möjligheter att ha dialog med konsumenten direkt som vi aldrig har haft förut. Utan det har ju 
varit problemet för de flesta som har gjort produkter att man har varit avskärmad från själva 
konsumenten. Utan det är så mång led i mellan, men den nya tekniken skapar ju möjligheterna  för att få 
en kontakt som är sjukt värdefullt för oss att förstå konsumenten, eller indirekt.  
  
Ams: Du var på en affärsresa nyligen vad? Var det för networking då eller? 
  
CA: Det var för produkt. Jag är ju jättemycket för produkt jag har aldrig varit särskilt mycket för sälj. Jag 
har mer fokus på produkt så den här gången var det tillverkare av träningsutrustning som jag träffade för 
ett möte. Jag  är inte så mycket på säljsidan, men jag träffar även våra distributör i olika länder så nu 
träffade vi nya i Taiwan och i Hong Kong som distributör men framförallt jobbar jag me produkt. men vi 
har alltid varit jätteintresserade, jag tror att vi var bland de första i Sverige som hade egen hemsida. Vi 
gjorde ett supertidigt jobb med några killar från Uppsala universitet. De läste fortfarande när vi gjorde det 
här. så de gjorde åt försvaret och så hos oss och några stycken så vi var ute jättetidigt. Sen att vi inte alltid 
har legat i framkant där beror på olika saker, men vi har alltid varit väldigt intresserade av det. 
  
Ida: Jag tänkte på den här nya världen du pratar om med marknadsföring och diskussion med 
konsumenter, den omställningen till det. Hur har ni märkt av den eller hur har du känt av den? 
  
CA: Absolut, på alla sätt och det gör det ju otroligt mycket mer komplext. Just nu gör de flesta företagen 
blir lite lost, man vet inte riktigt hur man ska marknadsföra. Alla säger hela tiden: Du måste ha ett 
twitterkonto, du ska ha fb, du ska instagram och du ska ha det här och det här.  
  
Men det är ingen vet är riktigt hur man hanterar det. Man har det men man hanterar det väldigt illa och 
det har vi också gjort i många perioder vi har sprungit in i det där och skaffat oss massa olika konton och 
sen inte skött det bra. Man har haft någon dialog och varit sega, lagt ner, förändrat och misskött det helt 
enkelt såatt. Och det är väl det många gör fel, man lyssnar och man kan inte.. det är många i min 
generation och runt där som inte kan. Man lyssnar på massa folk och så gör man massa misstag hela tiden. 
men nu känns det så att vi och många andra börjar succestivt börja lära sig det här för man famlar än så 
länge. Hur ska vi …(11.23) våra konsumenter? Man kan inte göra allting och man sitter fast lite i det 
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gamla, man måste ha lite print, man måste gå i traditionella medier, man ska ha lite på digitala medier och 
man ska ha sina egna kanaler. Och då blir det här jättesvårt att rodda runt. förut gjorde man ett visst antal 
annonser och skickade ut i kataloger sen var man klar. 
  
Ams och Ida: Det kommer jag ihåg när man ringde och beställde. 
  
CA: Och vi hade ju bland den finaste som fanns, vi lade ner oerhört mycket pengar på våra kataloger, men 
idag är det inte så och jag är ledsen över det. Så där är det.  
Men det är oerhört svårt, men successivt håller vi på att lära oss det här och vi tar in mycket mer 
människor och bara att jobba med det fortfarande är jättesvårt skulle jag säga. Det är inte många som 
behärskar det här, men de som företag som verkligen behärskar det här som Wellington och andra som 
har enormt bra kunskaperna nu har gjort det fantastiskt. Man kan ju verkligen explodera. Men vår 
marknadsavdelning tidigare har ju inte kunnat. Vad vi har gjort som många andra är att vi förlitade på 
konsulter, vi har haft så mycket olika företag som hjälper oss med alla medel här med hur vi ska göra alltså 
(12.49)...har ju gått till massa jäkla konsulter som har hjälp oss göra rätt. Istf att lära sig själv och lära oss 
själva så har vi anlitat andra personer som vi har trott på som inte har blivit bra och har kostat massor av 
pengar.. 
  
Ams: Så nu fokuserar ni på att ha det in-house? 
  
CA: Vi försöker ju lära oss otroligt mycket mer så det är en helt annan sak och med Andrew så blir det 
annorlunda också tror jag för han har en annan öppenhet för det här också. så har vi anställt en digital 
content person som bara ska syssla med det här, vi har ny handelschef och vi lockar in successivt bygger 
upp detta själva. Du vill ju, du måste ju ha kommunikationen med konsumenten. 
  
Ams: är du med själv i rekryteringsprocessen eller säger du till rekryterare vad du vill ha eller hur är du 
med? 
  
CA: Tidigare har jag varit med, just nu ska jag försöka Jon som är ny VD för det är konsumentbolaget, 
sköta det. Han har ju varit med och anställt Andrew och de två sköter ju mycket av det så jag är med 
bakom så att säga.  
  
Ida. hur ser du resultatet av den här kundkontakten? För du jobbar mycket med produkten. 
  
CA: Jag är väldigt involverad i marknadsföring. Marknadsföring och produkt har varit mina två 
kärleksbarn då. Så jag är mycket med i det här, men det går ju så oerhört fort. För några år sedan i Norge 
och i Sverige så var vi Sveriges fjärde mest googlade sportvarumärke under långa perioder och sedan bytte 
vi till en annan marknadschef inte andrew utan den vi hade innan och då försvann vi helt. hon saknade, 
den personen saknade kunskap och viljan och alltihopa. Det var ju då vi började då med alla konsulter 
istället för hon hade inte riktigt kunskapen. Och då försvinner du helt, det går så jävla fort det där. Det är 
helt sjukt. Och nu med andrew så ska vi jobba tillbaka det här då så att vi verkligen syns där ute och kan 
berätta vårt budskap. men det är några hundra miljoner andra websidor som vill samma sak så det gäller 
att.. 
  
Ida: ..det gäller att sticka ut 
  
Ams: Det är liksom målet för framtiden att jobba med ny rekrytering i teamet och liksom för att få tillbaka 
någon slags..? 
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CA: kompetensen in-house ist för vi har förlitat för mycket på externa, det blir inte bra. Man kan inte själv 
förlita på vad andra säger. Så kommer nästa och säger att vad de sa var fel och så börjar man om.. 
kompetensen in-house ist för vi har förlitat för mycket på externa, det blir inte bra. Man kan inte själv 
förlita på vad andra säger. Nu bygger vi om hela vår hemsida som ska vara klar i maj nu och vi måste ta 
stafettpinnen där också. vi måste veta vad vi vill ha, det går inte be andra att de ska skapa något som vi 
inte vet. det blir bara skit. men nu känns det jättebra, vi jobbar om det från grunden och Andrew är inne 
och många är inne. Jag drog igång projektet och sen har de tagit över och det kommer bli riktigt bra. det 
kommer inte att vara fullfjädrat i maj, men första steget kommer vara riktigt bra. Du kommer kunna 
handla på hemsidan till exempel wow så det är riktigt bra. (16.14).(en mening) Men på sikt så skulle jag ju 
skapa en Casall värld där  du går in på vår hemsida, eller vår plattform och du ska verkligen komma in i 
träningsvärld där du får inspiration och träna, där du kan få tips om hur du ska träna, vad du ska köpa inte 
bara handla utan det ska vara en annan värld. Många bygger sina plattformar och det kan ju vara ett första 
steg men inte på sikt, de bygger bara ungefär som alla bygger butiker. du går in i en butik så ser du skylten 
utanför, men när du väl kommer in så ser alla likadana ut. så är många hemsidor tycker jag idag också för 
de byggs bara tekniskt, Hur många klick ska det vara till att handla, hur många klick ska det vara till korgen 
hur många ska det va... SÅ då får alla en väldigt liknande teknisk plattform så när du väl har kommit in på 
hemsidan så är det samma skit tycker jag. Vi ska försöka på sikt bygga en helt annan upplevelse. Just som 
jag sa man ska kunna ha kontakt med pt du ska kunna få träningsråd, du ska kunna se träningsfilmer och 
du ska kunna få massor av inspiration också. Som man kommer bygga butiker i framtiden, butiker i 
framtiden ska inte va att du går in och handlar utan det ska vara en upplevelse på ett annat sätt. Handla vill 
du göra när du går och köper mat eller nått och då blir det också en upplevelse, men vissa butiker ska typ 
de vi (17.30)...ska du få en väldigt upplevelse när du går in i en butik. där ska du verkligen vilja träna och få 
tips om att träna och vad du ska göra. sen ska du också kunna handla självklart,men det ska inte bara var 
in your face när man kommer in. Och den typen av dialog måste man ha med konsumenten. Och den 
dialogen som har varit, det är fortfarande på nätet tycker jag att det är mycket in your face och jag är 
allergiskt mot alla ..(17.53 uttryck) och pop-ups och då hoppar det överallt när man går in och jag tror att 
de första människorna hatar det rent ut sagt jag tycker att det, när jag får de där så blir jag förbannad. Det 
är ingen bra reklam för jag blir bara irriterad. Jag blir irriterad på produkten som dyker upp i mitt ansikte 
utan att jag har bett om det. Och nu när man börjar följa kunderna, man följer beteenden så det bara 
hoppar upp de produkterna som du är intresserad av, visst det kan vara bra, men nästan går det till 
överdrift ibland så man känner sig förföljd tycker jag. Har man varit inne på någon sida då förföljer det dig 
överallt sen har jag varit i brasilien, så får jag massor av information om brasilien, hur fan det går till vet 
jag inte, men det är ju så hela tiden 
  
Ida: Ja, men det stämmer ju. 
  
CA: Man blir ju iakttagen, man känner sig ju verkligen förföljd. Och det där som man måste lära sig 
oerhört mycket om i framtiden. Det kommer funka nu och kortsiktigt att du får mycket försäljning på det, 
men jag är tveksam till det på sikt för att du kommer känna dig förföljd, du vill inte vara så som 
konsument, utan du ska vara på konsumentens villkor. När jag vill ha någonting då ska jag lätt hitta det, så 
ska det finnas. men det ska inte vara jakt efter konsumenter hela tiden. Der är så med radioreklam, tv-
reklam, tidningsreklam funkar ju om man går tillbaka, det funkar ju bäst för den kan man ju bläddra förbi 
hela tiden. Det tittar jag på om jag vill, men jag kan hela tiden välja. men när jag tvingas till att se saker 
som man inte vill se. det är jag oerhört negativ till. Utan en bra relation till kunder där man har respekt för 
varandra. Alla nyhetsbrev, kundklubbar man kräks på allt till slut. Det känns bara sälj sälj sälj. Jag vill ha en 
kundklubb som en relation där jag känner att jag har nytta av. Att jag som kund kan ha nytta av er och att det är ett 
ömsesidigt samspel på bådas villkor. Inte en kundklubb som skickar nyhetsbrev varje dag med massa rabatter 
och annat så det bara blir less på. Så jag tror att man verkligen måste lära sig det det där och nu när man 
läser massa rapporter om det här, när man kör datastyrd marknadsföring, man verkligen följer kunderna 
	 78 
och plockar in allt och det är skiteffektivt men jag tycker att det är kusligt samtidigt. Det är "storebror ser 
dig" verkligen. Men all diskussion på marknadssidan när alla företag pratar om det här är ju hur du följer 
kunden, alla köpbeteenden, vad de läser så att du kan pinpointa varje kund. Och det är ju 
supereffektivt,men jätteläskigt.  
  
Ams: Du sätter dig in i kundens, du talar både som... 
  
Ca: Det är det du måste göra.  
  
Ams: Men precis.  
  
Ca: Det är där många missar, det gäller produkter och det gäller förhandlingar, det gäller i business att 
sätta sig på andra sidan bordet också. se dig som konsument, först då.. Många gör ju så mycket saker som 
är bra för företaget, men de tänker ju sällan på vad som är bra för konsumenten. Du måste ju alltid sätta 
dig på andra sidan och tänka: Är det här verkligen bättre för konsumenten, nä kanske inte. men det är 
effektivare för oss, ja, men vem ska vi serva? Det är ju konsumenterna. Jag hatar allt från allt till 
växeltelefonist eller sådana automatmaskiner som du ska trycka ett, två, tre, fyra och så kommer du till nån 
och så trycker man på fyra och så kommer man till någon annan osv.. Är det bra för konsumenten eller är 
det bra företaget? Det är väl 99% av fallen där det är effektivare för företagen men sämre för 
konsumenten. Då ska man inte göra det. På sikt kommer det inte funka att jobba så, utan du måste utgå 
från hur ska vi göra livet enklare och bättre för vår konsument? 
  
Ida: Och det är där konsument drivna processer är en process där båda får vinning. Både kunden och 
företaget och det är väl därför det är /kan var framtiden och det som är värt att sträva mot.  
  
CA: Man hoppas ju det.  
  
Ida: Har ni någon, i dagsläget, någon strategi för att göra/ha de här processerna med kunderna är den 
fortfarande in the making? 
  
CA: Vi håller på nu successivt att bygga upp. Vi försöker ha en filosofi i allt vi gör. Från telefon till allting 
att det verkligen ska va på kundens villkor hur vi tänker. Är det bra för kunden? gör det. Är det inte bra 
för kunden? Gör det troligtvis inte. utgå från kunden. Man vet ju själv hur man är irriterad på allting med 
sådana här grejer och jag vägrar att vi ska bli ett sånt företag. De är för långt ifrån kunden, vi ska ju vara en del 
av kunden. Vi ska ju förstå kunden och försöka få kunden att tycka om oss och att vi ska tycka om kunden. Det är en bra 
relation.  
  
Ida: Ja, det känns som att ni har en väldigt tydlig bild av vad ni vill. Hur samlar ni in data och info från 
kunden idag? Är det genom SM eller hur sker det kommunikationutbytet? 
  
CA: Ja, det är ju framförallt där. Vi har ingen riktig vetenskaplig struktur på det utan vi har ju hela tiden 
med våra butiker med personalen som vi träffar. Vad de tycker och vad kunderna tycker är bra eller dåligt. 
Och så likadant det vi kan få på nätet, men vi är absolut inte bra på det. Utan vi kan ju bli otroligt mycket 
bättre på att ha den här dialogen med våra konsumenter om vad de tycker och tänker och utvärdera 
allting. och det ska vi bli nu med plattformen framåt. Sen tror inte jag att man, om man går vidare i den 
här diskussionen, att man skapar produkten runt kunden. Det tycker jag delvis kan vara intressant om man 
vill skapa specialprodukter, men jag är inte så övertygad om det i alla lägen. jag tror att ska du va en 
pionjär runt framtidsföretag så måste vi kunna se vad man vill ha i framtiden. Annars är det svårt att blicka 
framåt. Steve Jobs hade ju aldrig kunnat göra det genom att ta fram en kundundersökning och sitta och 
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prata med konsumenter då hade man inte kunnat skapa någonting. Utan han hade ju visioner som han 
bygger på andra tankar och blir det för kundorienterad att göra vad kunden bara vill ha, driver du inte 
utvecklingen. Jag tror inte det, då står man rätt still. Sen kan man specialanpassa och lyssna på kunden och 
lära. Men du måste själv driva utvecklingen. Om du ska va i framkant. Vill man vara massproducent och göra 
det vad kunden vill, fine. Men man kommer ju aldrig ligga  steget före, man kommer ju ligga steget efter. Det är ungefär 
att fråga säljarna om vi skulle fråga dem då skulle vi bara göra sånt som sålde förra året. och konsument 
blir lite samma sak. då gör man vad de gillar nu. Vi ska ju göra saker som ska säljas om ett eller två år. Och 
det är svårt för kunden då att säga att: jamen jag vill ha det här som de inte ens har sett. Man kan ju inte 
säga att man vill ha en iphone om man aldrig sett en. Man har inte sinnebilden och det är ju lika med 
mode och kläder också. det är svårt att säga att jag vill ha ljusgult 2019. Men sådana grejer tror jag att man 
måste driva själv, men man kan jobba mycket med dem o andra saker. Alltså passform, kvalitéer de 
uppskattar alltså skötselråd, utveckla en skönare kvalité och låta dem testa och sen när man väl fått fram 
produkter så är det ju perfekt att testa och ha rätt kontakt med kunden. Och få feedback och verkligen 
utveckla sportbehåar sådana här tekniska saker är ju perfekt att få feedback på. Vad är dåligt med vår nya 
bh? Hur kan vi förändra det? Den typen av kontakt är ju fantastisk så den ska man ha.  
  
Ams: det är intressant det där med innovation för vi har ju haft det som en del av vår utbildning också. 
Att kunden inte alltid vet vad de vill ha, precis som du säger för det finns liksom inte i ens sinnebild, utan 
man måste skapa det. sen är det ju lite olika från företag till företag också. men det är väldigt intressant det 
här med innovation och det har vi ju pratat om när vi påbörjade den här studien också då.  
  
Ida. och mycket innovationer som skapas är att man skapar ett behov som kunden inte visste den ville ha 
också 
  
CA: många produkter är ju så. Det är ju en fantastisk kund- eller databas att ta ifrån. och lära sig ifrån. Sen 
måste man kunna analysera och tänka ett steg till: ocker vad blir summan av alla de här önskemålen och 
tankarna. och så får man titta runt i världen och sen kan man kanske då göra en framtid. Och det man gör 
det är ju en summering av alla intryck man får både från konsumenter och producenter och olika resor 
och allt. sen skapar man ju det man tror är rätt i tiden. 
Men jag läste en artikel om steve jobs en absoluta icke- vad man inte ska göra är att (26.37 ågot kul som vi 
skrattar åt)...det är ju det sämsta.  
  
Ams: Steve alltså, vad roligt. 
  
CA: Det ligger i det här, du kan inte skapa framtiden med hjälp av en kundpanel. Du kan inte det.  
  
Ida: det är nog svårt. 
  
Ams: jag tänker att det är en annan del än sjäva varumärket. Man måste ju forfarande ska den här tilltron 
och som du säger den här relationen med kunden så att den litar på er innovationsmöjlighet. 
  
CA: Exakt. Det är sånt man får skapa. och det ni skrev i ert mail att skapa image och känsla för 
varumärket är ett måste med kunden. det är ju deras uppfattning av  oss eller vad som är vår produkt, det 
är ju varumärket. Så utan den dialogen att bygga upp den att de har det förtroendet för oss så är det ju 
ingenting. det är ju verkligen deras totala uppfattning är ju Casall. Det är ju inte vår uppfattning utan deras. 
Sen kan man tycka något annat, men i slut ändan är det det som gäller. Så det är jätteviktigt att jobba med. 
  
Ams: Jag tycker att vi har fått jättemycket bra grejor.  
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CA: men som sagt så är det super, superintressant det här och har du inte den här relationen med 
konsumenterna så kommer du ha det oerhört svårt. Vi är ju inte, jag var inne på det här i början. Vi är ett 
primitivt flockdjur som tror att vi är intelligenta, men det är vi inte. sen vill vi hela tiden söka oss till olika 
grupper så vi känner tillhörighet och varumärken är samma sak det är ju ingen skillnad på det. utan jag vill 
tillhöra lacost jag vill tillhöra Casall jag vill tillhöra BMW eller Audi, då känner jag att det speglar mig som 
person, det är den jag vill vara. Det är inte alltid det speglar mig just nu, me den jag vill vara. Den jag har 
som en dröm och så är det med varumärken, man tillhör ju varumärket och det gäller då som varumärke 
att spegla sin kundgrupp. det man tycker att vi ska stå för och de ser upp till och tycke r att man ska stå 
för också. Det är den man måste hitta relationen och känner att det verkligen stämmer. Att man vill 
tillhöra Casallgruppen för att jag tycker att de står för rätt saker, de är innovation de bryr sig om miljön de 
bryr sig om olika saker och modemässigt de är coola och de vill jag tillhöra. det tror jag kommer vara allt 
framåt. För produkten idag, de vi ser i alla områden. nu tycker jag att vi är bäst i världen då, men det är en 
annan sak (hah) men generellt så är produkter mer och mer jämlika alltså. et är inte sån jätteskillnad på 
bilar det är inte så jättestor skillnad på olika saker utan produkter är generellt ganska lika. mycket köper du 
och det kommer ännu mer va så att du vill tillhöra något som står för rätt saker. Det här varumärket 
tycker jag om för att kopplar ju väldigt mycket till personligen och det måste man jobba med hela tiden 
och vara ärlig. Många försöker ju hålla på med greenwash och alla möjliga saker för att framstå som det 
här. Nu är det modernt att (30.00) för miljön och då ska vi göra (30.01) Det är ju inget äkta och nu ska vi 
skänka lite pengar. Det är bra för marknadsföring, det är bra image för företaget och sånt bullshit avskyr 
jag. Det ska vara äkta, det ska vara själen för det genomsyras i hela organisationen. Det märks. Så man ska 
veta som konsument att det här är äkta. det är inte bara tomma vad varumärken pratar mutan det här är 
ett varumärke som verkligen är ärligt och äkta. Ärlighet tror jag faktiskt kommer tillbaka, det har ju totalt 
fucked up de sista tiden. Men ärlighet tror jag att kommer vara oerhört oerhört viktigt framåt för när 
Trump är sista grejen och förhoppningsvis slutet så kommer folk söka sig till sanningen också. Sanningen 
är inte så viktigt, inga nyheter inga tidningar ingen bryr sig om sanningen. bara det finns ett uns av lite 
sanning så är det okej, sen kan man skriva vad som helst. men folk kommer inte köpa det framåt, man vill 
ha sanningen. 
  
Ida: Transparens och tillit något som andrew också pratade om mycket och ha det till sin produktion, det 
här är vad vi gör det är vad vi står för. det här är vad ni köper när ni köper Casall. 
  
CA: och vi är mänskliga, vi gör fel och vi försöker.. men vi strävar efter att göra jävligt bra grejer,men sen 
gör vi fel ibland. men det tror jag är superviktigt med transparensen och ärligheten. vi har alltid varit så 
och ska fortsätta att vara det. Det är så vi jobbar och det är ärlighet har alltid varit sen vi startade. Vi 
bluffar aldrig vi är by the book med allting egentligen. Det lönar sig i längden förhoppningsvis.  
  
Ams: det kommer ju skapa den här lojaliteten. Men vi känner väl att vi har fått jättemycket bra och det vi 
behöver va? 
  
Hahah vetenskaplig mättnad.  
  
Avslutning. Komplettering 
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Appendix 8 
 
Transcription 5 
Respondents: Boel Lagerwall & Eva Smidfelt 
Interviewers: Anna-Maria Fogelqvist & Ida Giselsson 
Date and time of interview: 2017-04-06 10:00 
Place: Pågen Office in Malmö 
Transcribed by: Ida Giselsson 
  
Ida: Vi studerar Management vid Lunds Universitet. Det är en ettårig utbildning för personer som inte har 
en businessbakgrund, så den är lite annorlunda i den bemärkelsen. Det är ett krav för att bli antagen, att vi 
inte ska ha någon slags ekonomisk eller managmentutbildning sedan tidigare, utan vi måste ha något 
annat. Så min bakgrund är inom Produktutveckling och Design, som jag har från Malmö Högskola. Och i 
klassen så är det jättespritt, vi är allt ifrån sjuksköterskor, psykologer, arkitekt, massa ingenjörer och 
statsvetare och så. Det är en jätteblanding av kompetenser, och även en jättekulturell blandning, vi är 20 
olika nationaliteter i klassen. Det är ju jättelärorikt och superspännande. 
  
Boel: Ja, det förstår jag, och det är master? 
  
Ida: Ja, det är masternivå.  
  
Anna-Maria: Jag har studerat media och kommunikationsvetenskap i Göteborg och gjorde min 
kandidatuppsats om relation, hur kunder har relationer med företag visa kommunikation. Så det är ju mer 
fokus på konsumenten, än i den här studien. Men ändå det här varumärket och så.  
  
Ida: Och just den här uppsatsen är ju en masteruppsats på 10 veckor. Och vi gör ju en kvalitativ forskning 
med intervjuer, där vi gör sammanlagt fem intervjuer på fyra företag. Och det är ni, sen är det även Orkla 
och även Casall och Företagarna som organisation.  
  
Anna-Maria: Precis, så vi har en väldigt bred... 
  
Eva: Du sa fem, det fick jag till fyra.. 
  
Ida: Fyra företag men fem intervjuer, så vi gör två intervjuer på Casall. Och ni är sist ut, och sen är vi 
färdiga med vår datainsamling.  
  
Eva: Vad är temat nu på den här mastern? 
  
Anna-Maria: På uppsatsen kommer vi att studera Consumer Driven Processes, säger vi. Men 
konsumentdrivna processer helt enkelt. Hur konsumenten är medskapare av varumärkets värde och bild. 
Från managers perspektiv. Vi vill se er generella syn på det här fenomenet, men också hur ni jobbar med 
det, som är ett relativt nytt fenomen. 
  
Ida: Vi just nu befinner oss i något slags skifte där kunden börjar bli väldigt viktig men det är fortfarande 
svårt att se hur en ska involvera. 
  
Eva: Det är ett väldigt brett område ni har valt. Har ni gjort några avgränsningar?  
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Anna-Maria: Mmmm, just konsumentdrivna processer ser vi som ett paraply och ett brett fenomen där 
många grejer faller under. Co-creation, co-innovation, open innovation och sådana grejer. Men vi tänker 
ändå att vi inte ska generalisera studien, eftersom det är så pass få vi pratar med. Men vi kan ändå få en 
bild av hur man ser på detta. Så det är mer för att undersöka och förstå än att få ett precis såhär ser det ut.  
  
Boel: Är det någon som forskar i det här just nu? Jag tycker att detta är väldigt spännande.  
  
Anna-Maria: Ja, det är det. Alltså relationsmarkandsföring är det ju mycket senaste. Vår professor Jon 
har... 
  
Ida: Han gjorde en avhandling 2009. Och han var ju med lite  när vi diskuterade det här ämnet och tyckte 
att det här lät intressant lite som ett komplement till hans studie. Han forskade ur konsumentens 
perspektiv och vi gör det då ur företagets perspektiv.  
  
Anna-Maria: Vi ska fylla något slags vetenskapligt hål där.  
  
Eva: Företagsperspektivet på det då alltså. 
  
Ida: Ja, precis. I och med att vi studerar management så vill vi ha managerns syn och hantering av det här 
fenomenet. 
  
Boel: Så spännande. Så kanske vi ska berätta vilka vi är och så. Och se vad vi kan bidra med här. Jag är 
kommunikationschef på Pågen och har jobbar, det är ju ett jättebrett begrepp och det beror lite på vad 
man lägger in i det. Just nu jobbar jag med corporate kommunikation och med vår CSR kommunikation. 
När jag började så började jag med att starta upp hela vår Sociala och Digitala närvaro, för då fanns inte 
den. Och då tyckte vi att vi tar den från vår kommunikationshåll, sen har vi flyttat över ansvaret för den 
till marknad. För numera är det mer räckviddskanaler för oss. Det har jag grepp på och det är det jag kan 
tillföra här.  
  
Ida: Vilket år var det du började med detta?  
  
Boel: 2011 började jag här. Samtidigt som vi startade Pågens Facebook.  
  
Eva: Känns som om det alltid har funnits, men det har det ju inte. 
  
Ida: Nä, en vänjer ju sig snabbt.  
  
Boel: Ja, det känns rätt kul att tänka på att pågens facebook fanns inte pågens gifflar fanns inte. 
Produkterna fanns ju såklart, men jag som tycker att detta är superkul med digitala kanaler.. 
  
Eva: Ja, jag heter Eva Smidfeldt och är New Business Manager. Jag är i gränslandet mellan marknad och 
innovation. Sen är jag då har hand om lite luriga projekt, och har hand om, processleder och 
processutvecklar Naturligt Goda Produkter, dvs från idé till lansering så försöker jag vara ledare i det och 
utmana oss till att bli bättre. Sen har jag hand om övergripande consumer insight, inte shopper insight, 
inte category insight, utan consumer insight. Alltså hur man använder och tänker, och sådana ansökningar. 
User och Attitudes. Boostar också vårt innovationstryck utifrån insights och omvärld och sådär. Så kan 
man väl summera. 
  
Anna-Maria: Är det lite trendspotting? 
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Eva: Sånt också i det ju. Att vi ska veta var vi är på väg och vad är de stora trenderna. Mot vad varumärket 
Pågen ska stå för. Vi vet ju precis var vi hör hemma, men så det inte blir spretiga utan att vi är där vi 
tänker spela.  
  
Anna-Maria: Er organisation, jobbar ni på samma avdelning? 
  
Eva & Boel: Nu gör vi det (skrattar). 
  
Boel: Det är lite olika, men just nu gör vi det. 
  
Anna-Maria: Har ni ganska många anställda eller du som kommunikationschef?  
  
Boel: Nä, jag har ett litet kommunikationsteam som jobbar med konsumentkontakt och för coordinator 
av kommunikationsprojekt. Och sen just nu också en digital manager. Sen har vi samma, vi har marknad, 
produktutveckling, identitet och kommunikation under samma. I ett paraply. Och det är ganska nytt just 
nu. 
  
Eva: Och just nu är vi ju cheflösa, och rapporterar till VD. Så från och med 1 maj har vi ny chef. Som 
ingår i ledningsgrupperna och rapporterar till VD, men just nu är vi chefslösa och försöker rodda ihop 
det.. 
  
Boel: Ja, vi hjälps åt.  
  
Ida: Men dieter ne ny struktur på organisationen då? 
  
Eva: Lite annorlunda.  
  
Ida: Lite annorlunda ja. Spännande.  
  
Anna-Maria: Kommunikationsstrategi, hur ser den ut officiellt? Har ni värdeord som ni jobbar med? 
  
Boel: Om man ska titta lite på strukturen så, vi har ju ända inifrån, Pågen Strategi med en vision och en 
affärsidé och vi har en värdegrund, Baka med Kärlek. Det är den allra enklaste egentligen, och hur den 
påverkar allt ifrån vilka beslut vi tar till hur vi långsiktigt ser till att fortsätta baka bröd de kommande 100 
åren. Det i sin tur speglar också sättet som vi kommunicerar. Där har vi också som hjälp en 
varumärkesplattform i strukturen. Och så småningom, vi har kikat lite grann på en 
kommunikationsplattform, för att se hur ska vi se ut för att verkligen vara den här konsistens i alla kanaler. 
Så det är  varumärkesplattform och kommunikationsplattform och sen en aktivitetsplan.  
  
Ida: Ska vi hoppa in i .... 
  
Anna-Maria: Vi hoppar in på konsumenterna direkt tycker jag. Er egen syn på medskapande från 
konsumentens sida. Hur ser ni på det? 
  
Boel: Jag är ju den där som förespråkar det här Consumer Driven. Och där har vi ju en balans. Vi blir mer 
och mer consumer driven, men är ju ett väldigt supply orienterat, och lite begränsat vad vi kan göra. Så vi 
försöker verkligen att få consumer driven i det. Det skulle vi kunna vara ännu mer om vi hade haft linjer 
som var helt anpassningsbara, men vi står ju faktiskt med någonting som man ska utgå ifrån. Det är ju 
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verkligheten när man är en leverantör. Men allt som vi på marknad gör utgår, vi bygger allt på vad 
konsumenten vill ha, insikter. Så bygger vi raset på det och så försöker vi möta det mot verkligheten i 
organisationen. Vad gör att göra i produktion? Vad kan vi göra, och vad rimmar med vårt 
distributionssätt? Med det ena och det andra liksom, hållbarhet och sånt. Så vi får ju anpassa lite, vi vill ju 
ofta en grej helt klart, det här vill vi ha. Men ska det också gå att omsätta. 
  
Boel: Jag tänker också att en annan är ju att vi också bakar bröd som ska passa många människor. Så att 
det gör också att vi, och där är ju Evas avdelnings jobb viktigt, att vi kanske inte går på nisch, utan att vi 
tänker hela vägen från Ystad till Haparanda och i alla butiker överallt hela tiden. Det ställer ju vissa krav. 
  
Eva: Vi utgår ju ifrån också "Needscope", jag vet inte om ni känner till Needscope?  
  
Anna-Maria & Ida: Nä, det gör vi niOg inte. 
  
Eva: Det är liksom om man är en jagmänniska eller en vimänniska och olika värderingar som man väljer 
när man ska skapa och ta fram någonting. Så den är indelad i, men det kanske ni kan söka på.. Men i alla 
fall så ska vi vara åt vi-hållet, och dvs vi ska passa alla. Och så ska vi känns trygga och sådär. Det finns 
dessa värde i det. Det är det vi måste produktutveckla åt. Det är så kul ibland att var nisch, som Boel 
säger, man vill vara i framkant. Men det är inte Pågen. Varumärket är inte sådant. Där är ungefär 45% av 
värdet i liksom vad konsument, köpviljan finns där vi också är. Så det gäller att vi är tydliga med vad vi är. 
Så i inte blir ett varumärke som "Vad står Pågen för?". Så vi utgår ifrån Needscope och sedan bygger vi 
våra idéer utifrån det plus trender och så. Så ibland vill vi vara först men oftast  vill vi vara tvåa på bollen. 
För att vi vill ha volymen också med de linjerna som vi har. Vi är byggda för det. 
  
Anna-Maria: Ni vill veta först om det, om det fungerar helt enkelt? 
  
Eva: Om det är en volym i det. Visst, ibland kan vi göra de simuleringarna själva, men ibland så är det 
gutfeeling. Och då är det svårt att göra volympotentialen när man går in i något nytt. Och då kanske vi gör 
oss redo för att ta steget, men gör det när någon annan har börjat. För du ska också lära konsumenten eventuellt 
ett nytt beteende.  
  
Anna-Maria: Skapa behoven... 
  
Eva: Ja, ja. 
  
Boel: Det synsättet kan man titta på från annat håll också. Om gäckar i det här med Att baka med kärlek 
och vara en trygg, någon man kan lita på. Så tittar vi också på, vi är inte först med nya råvaror tex. Vi vill 
välja välbeprövade ingredienser som man känner igen och så lite tillsatser som möjligt såklart. Närodlat är 
ju en jättejätteviktig. Och där finns ju utgångspunkten i konsumentinsikten att vi vet att våra konsumenter 
tycker att närodlat och ursprungsmärkt är viktigt. Samtidigt så ligger det i hela Pågens DNA, för vi tycker 
det är här är så viktigt att ha hela den här kontrollen på kedjan, så vi har valt att ha vår... 
  
(Grannrummet startar en film, musik hörs och vi skrattar och kallpratar lite kring det) 
  
...att verkligen kunna följa och ta ansvar för vår produkt hela vägen ner till råvaran, som för oss är 
huvudråvaran mjölet, och för oss betyder det att vi behöver ha koll på åkern och hur det är med 
spannmålet, hur växer den, vad är det man lägger på åkrarna för att det ska växa osv. Så att det är också ett 
sätt att se på det. 
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Ida: Jag tänkte på det du nämnde med att ni börjar alltid med insikterna från kunderna och utvecklar 
produkterna därifrån. Hur samlar ni in dessa insikter? Hur... 
  
Eva: Där har vi user and attitudes och där gör vi sådana undersökningar där vi får reda på liksom vad 
tycker man och tänker man. Likaså gör vi needscope så vi vet var vi befinner oss på våra produkter och 
var våra konkurrenter befinner sig med sina produkter. Och då köper vi den undersökningen av någon 
leverantör och det väljer vi utifrån vad det är som är då... Sen har vi också så att vi får via en annan 
leverantör trender, vad är på gång. Och vi har också så att vi köper fakta, vad händer i Europa, vad händer 
i USA? Och då vet vi vad som händer inom mat och dryck, har vi valt. Sen gör de djupdykningar inom 
bageri. Pågen ligger ofta rätt långt i framkant gällande bageri, så vi behöver titta på andra kategorier för att 
känna vart vinden blåser.  
  
Ida: Precis, jaja. Så det är liksom som en tjänst ni köper in, det är ingenting ni har inhouse? 
  
Eva: Vi köper in, nejnej, vi köper den. Det är ett verktyg vi har som vi är 10 users och sen skickas det ut 
månatliga information om var samhället är på väg om man säger så. Men då kan man göra djupdykningar 
inom vissa områden för att få mer kött på benen, så man bygger sitt case som brand manager. Bygger sitt 
case mot vad ska vi produktutveckla, här finns någonting, vi ser någonting här och vi tror att snart 
kommer det att vara en volym i denna biten här. Så gör vi. 
  
Ida: Mmmm 
  
Anna-Maria: Mmmm, jag tänkte på men det här med hållbarhet och det du pratade om. Hur 
kommunicerar ni, Sociala medier såklart. Är det major, främsta kanal? (alla skrattar lite och säger att allt är på 
engelska nu för tiden, eftersom Anna-Maria sa "major"). Når ni med det här budskapet? 
  
Boel: Precis, vi har ju rätt ödmjuk approach när det gäller hållbarhetskommunikation. Hittills har vi varit 
mer fokuserad på att göra än att kommunicera.  
  
Anna-Maria: Så det inte blir greenwashing och sådär.. 
  
Boel: Nä, precis. Och det är rätt så viktigt, det ligger också i det här med att vara marknadsledare. Då har 
vi ett särskilt ansvar med att inte gå för snabbt. Och slå oss på bröstet för saker och ting vi gör. Så att, vad 
vi har gjort, och samtidigt har ju hållbarhetsarbetet varit med oss hela vägen, skulle jag säga. Vi tex så just 
det här med att vi äger vår egen kvarn, och vi väljer ju nu att sverigemärka allt sortiment som vi kan göra 
det på. Det betyder att, det är för sammansatta produkter som detta är (pekar på bullen som vi äter, 
vetebulle med hallon och vaniljkräm, Funs Hallon/Vanilj) bakat bröd så är det 75% av råvarans som 
måste komma från sverige. Vi har byggt en egen returanläggning, en egen anläggning i Malmöbageriet där 
vi kan ta hand om det bröd som av olika anledningar inte blivit sålt och använder det i vår egen 
jästproduktion och sen har vi lite som går till djurfoder. Det där är ju, så att våra säljare är ju ute i butik 
och fyller på, och samtidigt så tar de hem det som inte blivit sålt. Så vi tar ju fullt ansvar för hela vår kedja, 
och tillbaka till svinnet. Och det är ju ett par exempel på det vi gör och kommunicerar lite försiktigt via 
webb och när någon frågar. Men så att, digitalt och socialt är de viktiga kanalerna och opinionsbildare på 
olika sätt som vi pratar med. 
  
Ida: Jag kommer ihåg det, för att när jag var yngre så jobbade jag på ICA, och då kommer jag ihåg när 
Pågen kom att då skulle ni ta med er tillbaka. Så det har ni hållit på med väldigt länge va? 
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Boel: Mmm, det har vi, det har vi, ja. Och vi har haft jästproduktion och vi har även några gårdar som får 
som använder det i sitt djurfoder. Sen måste man samtidigt, och det är där skulle man ju kunna gå ut och 
säga att "Kolla! Superba!", och så. Men man får ju också var ödmjuk inför att det finns en annan sida, det 
är klart att det är inte helt miljövänligt att baka ett bröd och skicka ut i butik och ta tillbaka det. Utan det 
här är bästa sättet utifrån så som det ser ut. Man måste ju ändå visa ödmjukhet inför att det är en komplex 
fråga, både med matsvinn och energieffektivisering osv. Så att det är ganska jag tycker att det är viktigt just 
det där med hållbarhetskommunikation och se det för vad det är, var väldigt transparent, både med det 
som vi är duktiga på men också det som vi har en bit kvar, och det är hela vårt synsätt. Att mäta, följa upp, 
försöka förstå. Vi jobbar med förpackningarna nu tex, där finns inte någon riktigt bra lösning tillgänglig på 
marknaden just nu men där vill ju vi vara med och följa och se. Samtidigt så måste man vara medveten om 
att förpackningen kräver och det ställs krav pga livsmedelssäkerhet, och pga hållbarheten för produkten på 
förpackningen. Så det är inte bara att byta till ett miljövänligare material. Det är verkligen, och så är det 
nästan med varje fråga om hållbarhetsarbetet, och där blir det ju viktigt att inte köra ena greenwash eller 
något som kan uppfattas som greenwash, utan men det gör ju också utmanande att komma ut. Därför att 
vi har de här kanalerna och det är där man gärna paketerar 3 sekunders budskap, och det ska vara liksom, 
man ska kunna plocka i sitt sociala flöde, gärna utan att klockan, bara genom att scrolla, så ska man kunna 
se och förstå. Och där försöker vi ändå vara någon form av mot, vi säger att vi ska vara vetenskapliga, vi 
säger att vi ska vara forskningsbaserade, kunskapsbaserade även när vi kommunicerar, även om det hade 
varit väldigt lätt att säga någonting snabbt. Så man kan ju köra in... 
  
Eva: Och här blir det ju lite så, att vissa grejer går ju emot varandra här. För konsumenter vill samtidigt ha 
det färskaste brödet och då måste du leverera färskt och ta tillbaka, du måste överleverera vad du lägger i 
hyllan, så du får så färskt så möjligt att byta ut. Och då blir det lite returer i det eftersom konsumenten vill 
ha det färskt. Det är inte svart och vitt. 
  
Boel: Nej, det är sällan det faktiskt. Det är... 
  
Ida: Jag tänker även om det inte är det mest miljövänliga, miljöanpassade sättet så visar det ändå att ni tar 
ansvar för era produkter i butiken också. 
  
Boel: Mmm, men det gör vi.  
  
Ida: Och det visar ju på transparens och tillit till själva varumärket också.  
  
Eva: Och vilka vi vill vara handlar det mycket om.  
  
Ida & Anna-Maria: Mmm, precis, mmm 
  
Anna-Maria: Men bara innehållsmässigt i sociala medier och webb och sådär. Gör ni det i ditt team (menar 
Boels)? 
  
Boel: Det är lite olika faktiskt. Vi gör det egentligen i symbios med mitt team, marknadsavdelningen och 
våra byråer. Så det kan ju vara så att vi har en produkt som ska lanseras, och då får den en vidhängande 
kampanj och då kommuniceras det våra sociala kanaler tex. Så att det är lite spännande för den 
förflyttningen har ju gjort nu i de egna kanalerna. Det ser ni säkert när ni tittar runt, det finns ju inte det 
här medieköpet längre där man verkligen kan gå ut och säga att nu kör vi Let's dance primetime på tv4 
och så når vi hela svenska folket. det finns ingen sån kanal, och då blir de egna kanalerna mycket viktigare. 
Och då blir ju frågan, varför ska jag hänga som konsument inne på Pågens webb tex. Vad gör, vad är 
intressant för mig där inne, i kombination med vad är det vi vill få sagt? 
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Eva: Sen har vi ju en annan dimension i detta också. Det är ju, den biten har vi ju hos oss själva, och det är 
ju det här med konsumentkontakt. När konsumenter kommer in och vill säga någonsin, är missnöjd eller 
vill tipsa om någonting. Då har vi ju vanligt via telefon för de som nu använder det. Sen är det ju ofta 
många gör det via Facebook. Telefonbiten har vi ju här närmre hos oss själva, en person som tar hand om 
hela den kontakten. Sen har du (menar Boel) ju då, om där är Facebook och så... 
  
Boel: Jag jobbar med hela den dialogen, precis.. 
  
Eva: Den har vi hos oss själva för att det är så viktigt att vi ska kunna det vi möter konsumenten med. De 
frågor som konsumenten har. Vi får inte lägga det ifrån oss. 
  
Boel: Och det är också, ibland tänker jag, att Sussi som sitter i vår konsumentkontakt, det är företagets 
allra viktigaste person. Alla kategorier. Förutsatt att hon är alla våra konsumenters röst inåt och jag, det är 
också intressant, det är en del av vår kultur att man lyssnar, man tittar, man läser dom reporter som 
skickas ut och man är engagerad i vad konsumenter tycker och tänker här. 
  
Eva: Ja det är ju så att ägaren gör inlägg när han får utskickat vad konsumentkontakt har skrivit, det här 
har de sagt om våra bröd. Då kan han göra återkoppling nästan direkt. För han är så nyfiken på vad 
konsumenten säger.  
  
Boel: Sen är det precis som Eva säger också att hela den här dialogen med sociala medier är också otroligt 
viktig. Det är verkligen värdefullt när man faktiskt får chansen att ha den här direktkontakten. Den tar vi 
på största allvar. Det är oavsett om det är oro, nu har det ju varit en diskussion om palmolja i media förra 
veckan. Och då får vi frågor om det såklart, och kunna svara på det snabbt, och var tydlig. 
  
Ida: Bemöter ni det offentligt då så att alla kan gå in och läsa och så? 
  
Boel: Ja, om det är någon som har skrivit offentligt så svarar vi.  
  
Eva: Då kan man ju säga det också när vi kommer in på konsumentkontakt. När det ska vara 
innovationsforum och sådär som jag leder då så har jag tagit med synpunkterna som har kommit in på 
konsumentkontakt, så har vi tagit med det också. Så att vi lyssnar via det hållet också. 
  
Anna-Maria: Det är många grejer vi kan, problem... Det kan uppstå problematik kring och på sociala 
medier. Ser man bara det här som något positivt, konsumenten är med och man kan ha en 
kommunikation med dem, men kan det också vara ett problem? 
  
Boel: Pratar du med mig så tycker jag att det är bara positivt, det är en stor förmån att få ha en dialog 
direkt med dem som faktiskt äter våra produkter och tycker att, och ta de sig tiden att gå in i våra kanaler 
eller ringa, då är det med största respekt som vi ska behandla vår sån kontakt med. Det är absolut mitt 
synsätt. Det är en jättemöjlighet för oss för att, istället som det var förr. Att man hade en telefontid och 
det var då en fick ringa, eller man fick skicka brev till och med. Det var ju, jag har ju fortfarande som 
skickar, de här lite äldre konsumenterna, som skickar brev. Vi ser till att de får svar, alla ska få svar, och 
alla ska få svar så fort som möjligt. Så att det.. Och sen har vi också med den här möjligheten så följer ju 
ett ansvar från vår sida. Och det är tes att inte ta lätt på de dem skriver, men inte heller ta lätt på det vi 
kommunicerar tillbaka. Det gör ju att frågar man tex varför tar ni inte bort palmoljan, så får man ett 
ganska så långt svar från oss, för att det är en komplex fråga och vi har ett ansvar att även dom, det är 
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egentligen inte ett budskap som passar för en sådan komprimerad kanal som Facebook eller ännu värre 
twitter som är jättesvårt eftersom det är typ 40 tecken. Och vad vi gör då.. 
  
(alla skrattar åt exemplet med twitter..) 
  
Boel:...om vi har den typen av frågor är ju att vi skriver ett inlägg någonstans som vi kan länka till, så att 
man kan läsa vidare om det. Men att faktiskt vara och försöka visa, är det en komplex fråga får vi 
kommunicera att det är det och förklara varför.  
  
Anna-Maria: Hur ser den, hur har det kommit med sociala medier, har ni fått nya tjänster för att hantera 
detta? eller har vi snarare använt er av det kommunikationsteamet. Jag tänker att det är ändå nytt, och 
någon som hanterar det.  
  
Boel: Nä, vi har faktiskt inte det. Utan vi har ju haft ett kommunikationsteam även innan sociala medier, 
och jag tänker att egentligen så är det samma sak som gäller för grunden i kommunikation, att prata med 
människor på människors villkor, i de kanaler där man vill vara. Och nu är det sociala kanaler, men det är 
fortfarande samma transparent, var ärlig, var tydlig, som vi också har i den här kommunikationen. Man 
har en annons, det är egentligen samma DNA men i andra kanaler. Så vi flyttar ju med oss den 
kommunikationskompetensen. Men nu till våra sociala kanaler. Nej, så det är lite samma team faktiskt. Så 
har vi väl rustat lite utifrån, nämen, det senaste vi gjorde nu var att skaffa ett verktyg för alla sociala 
kanaler där vi kan samla ihop hela dialogen och svara på ett ställe istället för att gå runt i alla... 
  
Ida: Jahaa, det låter ju jättesmidigt.  
  
Boel: Ja, då kan jag ju också skicka vidare. Tex reklamationer vill vi ju inte hantera officiellt utifrån vi vill 
inte be konsumenten lämna sin adress synligt. Plus att de följer vi ju upp enligt en specifik rutin inåt för att 
ta dialogen med kvalitetsavdelning, bageri och liknande. Så att där behöver vi få ner dem till 
konsumentkontakt men vi kan skicka de där ärendena genom det här systemet, så jag är väldigt glad för 
det. 
  
Eva: Det visste jag inte om bara. 
  
Boel: När det är alldeles nytt. 
  
Ida: Det är så pass nytt alltså.. 
  
(alla skrattar lite..) 
  
Boel: Vi svarar genom.. 
  
Ida: Och att man inte missar någonting och så ja..  
  
Boel: Nä precis, och följa, för där har vi ju egna personer som svarar, men kan ju också se att de får svar.  
  
Ida: Vi har ju sätt det här projektet, vakna med mackan, "mackish". Berätta lite om det. Hur började det? 
  
Boel: Det är väl egentligen en idé, och nu ska vi säga ärligt nu har jag inte jobbat specifikt med det utan lite 
på sidan av, men det är just ett sätt att med tillsammans med opinionsbildare eller personer som gillar 
bröd kunna lyfta mackan. Och att lyfta mackan, jag vet inte om ni har sett vår kommunikation som Heja 
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mackan reklamfilm och liknande. Och det är ett litet marknadsledaransvar att inte bara prata om sig själv 
och sin produkt, utan att också prata om mackan som måltid, och vi vill gärna inspirera till att äta bröd 
och visa på alla möjligheter som finns med mackor och bröd, och då är detta ett sätt med våra 
mackishtjejer. 
  
Ida: Var det, nu vet kanske inte du det om du inte har jobbat med det, men jag tänker om det var en 
problemfri, är en problemfri process att hålla en sådan. För det är ju nästan en cocreation liksom, 
cocreation.... vad ska man säga? 
  
Anna-Maria: Process?... 
  
Ida: Ja, tack. 
  
Boel: Nä men alltså nu har jag som sagt inte varit i den, men om jag generalisera lite vad som är 
utmaningen med en sådan process så är det ju att vara öppen för att, nu behöver vi vara kontextbaserade 
och omvärldsbaserade, så att det här blir intressant för mottagaren. Men samtidigt vill vi få ut vårt 
varumärke och våra bröd, men det får inte bli för reklamigt, för det genomskådar man direkt. Men en.. 
  
Ida: balansgång.. 
  
Boel: ..en balansgång i det. Och samtidig såklart vill vi kommunicera Pågen och fördelarna med det osv, 
för annars är det inte någon mening. Vi lär oss lite grann i den här processen. Det är första gången vi har 
gjort ett lite längre samarbete på det sättet.  
  
Ida: Så ni har liksom ingen grundläggande strategi för hur det här ska funka utan ni testar lite och se vad 
som funkar? 
  
Boel: Vi testar lite.. 
  
Eva: Vi är lite "testiga" här.  
  
Boel: Precis, vi brukar prata om det att vi är ett familjeföretag, ett stort entreprenörsföretag och i det ingår 
att vara innovativa. Vi brukar prata mycket om beta-lansering när vi är på webben. Vi gjorde om, byggde 
om hela vår webb, och då sa vi att beta, vi kör så som vi tror och så provar vi. Så ser vi vad vi får för 
mottagande och sedan justerar vi efterhand, och det är ju det roliga också. Och där får man vara lite 
modig. Så att det är ju inte som förr när man skulle sitta och godkände storyboards, och man var hela 
vägen, och nu trycker vi på knappen och så finns det ingen återvändo.  
  
Ida: Mer dynamisk process. 
  
Boel: Mycket mer dynamiskt, men också att våga vara så. och lyssna in den eventuellt synpunkten, kritik. 
På webben handlar det mer om, "jaha, nu tänkte vi att de skulle klicka här, men det är faktiskt ingen som 
har klickat där", eller tex man tittar på google add words, och man säger att vi vill kommunicera det här, 
fast så tittar man "okej fast det är faktiskt ingen som någonsin googlar"...  
  
(alla skrattar lite..) 
  
Boel:...hur ska vi tänka då? Så att det är ju hela tiden den här. 
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Anna-Maria: Verkligen viktigt att man utnyttjar den möjligheten.. 
  
Boel: Ja, och där tycker jag att det är så spännande att jobba i det här gränslandet med marknad och 
kommunikation. För kommunikation kommer alltid externt in, vad är det som händer i omvärlden, vad är 
kontexten, och vad är det vi behöver säga då medan marknad kommer från andra hållet. Vem behöver 
göra den här förflyttningen. Så i allt det här blir det nästan två olika discipliner, två olika glasögon som 
man har på sig. Men när vi lyckas, så har vi ju lyckats får med båda perspektiven och så. 
  
Eva: Ja, det låter bra.  
  
(alla skrattar lite..) 
  
Eva: Vi har ju olika professioner och vi har olika sätt att se på det, men samtidigt måste vi docka ihop. 
Och därför tror jag att det är bra, så som vår nya organisation blir faktiskt.  
  
Boel: Det tror jag också.  
  
Eva: För det behövs ofta någon som är länk mellan, länkar över och få (?) så.  
  
Anna-Maria: Du gjorde, du, ni la ut för undersökningar, surveys, vad heter det? 
  
Ida: Enkäter?.. 
  
Anna-Maria: Enkäter eller?.. 
  
Eva: Ja, alltså vi använder folk som är professionella på det. Det kan vara Tns sifo, det kan vara Yougav 
(företagsnamn?), det kan vara olika så som vi använder utifrån den som vi tycker passar oss bäst. Och då 
skickar vi ut brief till dom och så får de komma in med vad de har tänkt, upplägget och en 
kostnadsindikation och tidsaspekt på det. Sen bedömer vi det som vi tycker ger oss det vi behöver. Så vi 
vet vad vi ska köpa, men vi gör inte det själva. För vi har ju ingen, jag tror det är väldigt få som har något 
sådant, inte ens Orkla, utan där har de väl en person som försöker rodda ihop det och sen gör Brand 
Managers researchen. Och jag försöker ha en övergripande bild 10% av min tjänst. Sen är det respektive 
brand manager som försöker se, vad behöver den? Jag försöker mest lyfta den ur ett Pågen-tänk, så att vi 
inte överinvesterar utan att vi har det vi behöver. För att det är alltid nice to have, men vad är need to 
have.  
  
Anna- Maria: Är det något som har utvecklats mer på senare, eller är det något ni jobbat länge med? Just 
det här sättet med externa och ta in information via surveys och sånt? 
  
Eva: Vi har väl hållit på med det ett tag. Men nu är det mer att vi försöker få det relaterat till lanseringar. 
Så vi verkligen testar av.. Vi har gått från att vara, ha lite övergripande bild, men sen har vi gått på 
gutfeeling. Men nu börjar vi gå mer på, vi går externt och gör koncepttester och smaktester innan vi 
lanserar. Och det har och dem gör vi externa, vi gör både externa och interna smaktester, vi har en 
sensorisk analys här nere, som är på kvalitetsavdelningen. Så vi försöker göra först internt, och sedan 
externt, för det kostar ju att gå externt. Men små justeringar kan vi ju göra själva innan vi går externt. Så 
försöker vi. Men intresset vill vi ju veta så vi kan veta volym och göra bra volymsimuleringar, hur stort kan 
det här bli, och det gör vi via koncepttester då. 
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Ida: Vad tänker ni om, jag är lite nyfiken på vad ni tänker om framtiden. Var ni är på väg, var ni vill vara? 
Det är en väldigt såhär stor och visionär fråga liksom, men också väldigt intressant att se modet finns 
något tankesätt på hur ni vill jobba med detta i framtiden, just med konsumenterna och sådär.  
  
Eva: Om jag tar lite om hur jag skulle vilja jobba, just med innovation då. Så har vi börjat med ett verktyg 
som heter Open Innovation, och det handlar om att orka hantera det också. Det är det som är det jobbiga. 
Och då har vi varit ett litet antal människor som idag ger förslag på idéer som man vill, men sen måste 
man konceptualisera dem och bygga in dem i ett behov som konsumenten har. Det är inte, det är 
jätteintressant och komma med en produkt så här (tar upp en bulle och använder som exempel), och säga 
okej, då ska vi ju klä den på marknaden. Det här är ju ingen produkt, du kommer med den så. Okej, vad är 
det för någonting? Vad ska den ha för förpackning? Hur ska den kommuniceras? vad ska den heta? Vad 
kostar, när ska den ätas? Så ofta får vi ju sådana idéer från människor som inte jobbar på 
markandsavdelningen: "Den här vill jag ha."  
  
Ida: Människor från företaget, det är inte kunder då? 
  
Eva: Företaget ja. Och då ska vi klä den ju. Det gör vi på marknad. Och sen ska vi se till att vi kan tillverka 
den med ju. Men då har vi tänkt då att vi ska skapa ett verktyg via intranätet och där kunna komma med 
sådana idéer från hela organisationen. Men där är vi inte idag, och den har vi inte öppnat för att vi har 
varit lite underbemannade på Marknad. För det handlar om hantera detta också. Sen är min tanke att vi 
ska kunna på vår hemsida få emot idéer från konsumenter som säger "den här vill jag ha, kan ni göra 
den?", och då får vi klä den. Men den ska också hanteras och det var steget först att börja med att öppna 
upp för hela Pågen AB, alla anställda på Pågen AB, och komma med idéer såhär. Men alla vill ju få 
feedback på det också. Och där är vi ju också nu. 
  
Anna-Maria: Ja, just det, en heltidstjänst bara det. 
  
Eva: Ja, du ser där va, vilket jobb. Och där handlar det om, hur öppna ska vi vara? Räcker det med 
öppenheten via konsumentkontakt? Vilka är det som orkar, som ofta är man ju irriterad när man ringer in. 
Det är några som ringer in för att berömma eller säga att de saknar någonting. Men ofta ringer man för att 
man är irriterad. Men här handlar det om människor som ser något som de tycker att vi borde ha. Som 
passar Pågen. Så det är ju en liten annat sätt att se på det. Men där har vi ju inte landat, men jag ser ju en 
resa där. Där skulle vi kunna landa, och där skulle också kunna vara ett sätt, där vi vet såväl vilka vi är att 
vi kanske inte behöver bra de här Users&Attitudes, för att vi får våra Users&Attitudes via open 
innovation, eller något annat sätt. Men där vet jag inte ännu. Men frågan är hur skulle vi kunna jobba 
smartare där. Där kan jag se någonting i framtiden, men jag kan inte se hur. 
  
Boel: Jag tänker från kommunikationshållet för att komplettera det som du beskriver så vi är ju på en resa 
som handlar om dialog och transparens, och den är bara framåt och så ska det fortsätta och vi ska bara 
rusta oss för att ta hand om detta, för det är ett stort stort förtroende, och det är bara att vara glada för 
det. Och jag tänkte på det faktiskt bara i morse för då hade jag min 14-åring som visade mig, och han vill 
jättegärna ha en longboard, och då hade han.. 
  
(Anna-Maria berättar att hon åkte första gången igår och vi alla skrattar lite åt våra erfarenheter om longboard och 
skateboard..)  
  
Boel: Jag blev också rätt sugen.. Men i alla fall, det jag gjorde då, för han visade att det finns en longboard, 
surf, nyöppnad butik i lund, "äh jag har hittat dem på Instagram", och han hade redan skrivit till dem och 
frågade om de kunde skriva när det fått in den han varit intresserad av. Och han skrev 3-4 meddelanden 
	 92 
till dom och de har svarat. För honom är det helt naturligt, att ta kontakt via Instagram till dem och få svar 
den vägen. Och så ser världen ut och det ska vi bara bejaka. Och där är nästa steg, som du (Eva) är inne 
på att, också den dagen man skulle kunna jobba mer med innovation på det sättet också. Där har ju vi vår 
utmaning i precis som Eva säger att härbärgera alla de här idéerna och inte göra folk besvikna för att vi 
har en jättestor linje, där vi bakar limpor och det måste passa in i den och sen måste vi ta hand om det här 
med EUs allergener och vi kan inte ha vilka ingredienser som helst, och sen är vi väldigt restriktiva med 
aromer och tillsatser och liknande. Så att det blir ganska många så, ah, det blir inte så många ja, utan det 
blir nej, och där måste man ju vara, ta hand om den processen 
  
Anna-Maria: Är ni på Instagram? 
  
Boel: Vi är lite försiktigt på Instagram. Det är inte så supertydligt.  
  
Anna-Maria: Nä, för mycket, jag är inte så mycket för, ja, man är ju aktiv på Facebook. Men jag är ju 
mycket på Instagram, och väldigt mycket märker man, om man inte är i sin egen feed, utan "Du kanske 
gillar det här"-feeden. Då är det mycket att man kan köpa grejer via, det här och det här finns, gå till den 
här länken för att köpa. 
  
Boel: Ja, du kan ju genomföra hela köpet på Instagram numera. 
  
Anna-Maria: Kan man betala via Instagram också nu? 
  
Ida: Jasså?  
  
Anna-Maria: Det visste inte jag. 
  
Ida: Jag är också mycket mer på Instagram än Facebook nu för tiden. Och snapchat också, tror jag är den 
nya Instagram och den kommer nog att bli jätteviktig framöver tror jag.  
  
Eva: Sen är det ju hela, det mesta av vår struktur är ju uppbyggd från att, för att leverera mot 
detaljhandeln. Sen e-handeln blir det ju, hur ska vi leverera brödet i framtiden? Det blir ju en sådan fråga. 
Det är såna tankar, när folk inte går till butiken och handlar sitt bröd, hur vill du ha det dagsfärska hem till 
dig då kanske? 
  
Boel: Och där är det ju ganska intressant och se hur vi på 50-talet började paketera livsmedel, och man 
åkte till sin butik och handlade allt på samma ställe. Sen dess har det ju inte hänt så himla mycket, men nu 
kan vi väl ändå börjat ynka att det är på gång, och e-handeln tar mark, äntligen. 
  
Eva: Ön så länge känner jag att det är många som gör det här, att du kan shoppa i butikerna på nätet och 
sen komma och hämta och lasta in det i bilen. Du har en tid att passa hemma, och du vill att varorna ska 
bli hanterade på rätt/ett ställe, så många gör ju så idag på Ica.. 
  
Anna-Maria: Ja, att det packas på... 
  
Eva: Att du köper på nätet och sen kommer du och hämtar det på Ica, och så slipper du gå igenom och 
plocka och gå igenom kassan och du har redan betalt det och så får du det in i bilen. Okej, och hur ska vi 
vara synliga då. Hur ska man klicka på vårt bröd när du inte klämmer på det. Det är såna frågor. Det är ju 
väldigt spännande tid, väldigt nytt att tänka, men måste tänka annorlunda. 
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Boel: Där är det ju extra spännande och utmanande att jobba med färskt flöde så som vi gör, när vi 
bakar... Det är ju en rätt spännande tanke ibland när man får den frågan, "vad är det som är speciellt att 
jobba på Pågen?". Och det är ju tex det här med svenska råvaror och hela det tänket som är jättehärligt 
och viktigt för mig. Men det som också är coolt är ju det här med färskt flöde. Vi har ju inget lager. Vi har 
satt upp. Vi har ett jättefint stort blodomlopp, och det här med att kunna sälja i butik ska veta och betala 
exakt rätt mängd så att hyllan är välfylld och samtidigt så lite returer som möjligt, och så ska det bakas 
varje natt och där ska vara tillräckligt med råvaror, men där ska inte vara råvaror på lager osv. Och hela det 
här ska stämma. Så att det är ju spännande just med e-handeln, hur funkar det med färskt flöde? För det är 
ju en sak att skicka iväg färska tomater med  matkassen eller med, men brödet vill man ju gärna ha nästan 
varmt i butik, så det är svårare.  
  
Ida: Det är ju säkert det som också kommer att vara utmaningen med e-handeln. Säkert bröd,  
frukt och grönt, som man vill känna på och välja själv vilken man ska ha. 
  
Eva: Vad står vi då inför för framtid. Det är ju det som är intressant. 
  
Anna-Maria: Ja, det är ju jättespännande. 
  
Ida: Ja, där konsumenten säkert, eller kommer att bli väldigt viktig. 
  
Anna-Maria: Alltså, konsumenten har ju alltid varit viktig för något sätt, men om man tänker till 
varumärket, vad en konsument kan ju faktiskt skapa någonting med de här kanalerna nu.  
  
Boel: Ja, vi är alla vår egen publicist. Så alla har ju lika potentiellt, lika stark röst som vad vet jag, Peter 
Wolodarski på DN, och det är ju rätt så, med det följer ju sedan ett samhällsansvar som individ, som 
vuxen individ där jag har möjlighet att, men det är ju en annan diskussion och intervju. Vad är det vi säger, 
hur faktabaserade är vi. 
  
Ida: Men precis, ah..  
  
Eva: Fake news och real new, vad är sanningen? Det kommer att bli fortsatt intressant, eller hur Boel? 
  
Boel: Ja, mycket  
  
Anna-Maria: Vi pratade om i en intervju vi hade igår, med Casalls grundare. Han pratade också om det här 
med sanningen. Människor... 
  
Ida: Och tilliten.. 
  
Anna-Maria: Ja, och tilliten. Men också det här att, det var ju i och för sig en tanke om att människor vill 
nå sanningen nu.  
  
Eva: Vi vill ha något äkta. 
  
Anna-Maria: Ja, vi vill ha äktheten, precis.  
  
Boel: Det tror jag, vi prata om det i helgen också. Om vi tittar på makronivå, vi är ju just nu i en ganska 
värderingslös tid. Vi har, och kommer inte att komma tillbaka till det som är de riktiga grundade 
värderingar, och så kommer det att bli en motrörelse, så frågan är hur långt ner ska vi gå... 
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Eva: ..innan vi går upp igen.  
  
Boel: Ja, ja, och hur stark blir den andra kraften som också är, precis, va är sant på riktigt? Jag tycker som 
företag där, som marknadsledande företag så har vi ansvar för tex att gå och sprida forskning, bred 
forskning. Och vara där dialogen pågår och kunna möta det som inte är sant med det vi vet. Vi vet ju inte 
heller allt, så det är ju också.. 
  
Eva: Men det är som palmoljan här nu, då går vi också utifrån vad Greenpeace och WWF 
rekommenderar. Alltså vi väljer sådana starka spelare, inte utifrån vad som känns bra för oss. Det är 
faktabaserat och dem som ligger i framkant och liksom kan bygga upp någonting. Det är så vi ser det, eller 
hur Boel? 
  
Boel: Ja, men precis, det är det. Det är en bra fråga för att det är en jättestark opinion mot palmolja, men 
samtidigt säger alla, wwf och även greenpeace fast man får dra det lite ur dem. Att det ansvarsfulla beslutet 
är inte om vi i norden bojkottar palmolja, därför det vi gör då är att vi rycker mattan för ett antal 
människor som inte har någon annan möjlighet att försörja sig. Det är en resurseffektiv gröda, dvs mycket 
skörd på liten yta, och då släpper vi det till kanske mindre nogräknade industrier, för palmoljan kommer 
att finnas kvar. Det viktiga, det rätta, men blir svårt är att vara kvar och ställa krav på att det ska vara 
hållbart producerat. Och stora krav på att det hållbara produktionen verkligen ska vara hållbar. För där 
finns ju också utmaningar. För vi har ju det som kallas hållbar palmolja, det kommer från hållbara 
plantager i våra produkter, men det finns ju problem på de hållbara plantagerna också naturligtvis. Men då 
har vi ändå vara med den här organisationen som heter RSPO, för det är den enda samlade kraften för 
den hållbara palmoljeproduktionen. Och det är jättetuff, och den står vi och möter nästan dagligen i våra 
sociala kanaler. Men det som jag upplever, som svarar på den här frågan ofta, är att dom allra flesta som 
ställer frågan, det kanske börjar med "hur kan det?, helt ansvarslöst", lyssnar ändå på svaret. Och 
reflekterar över det och då tänker jag att, ja, men... 
  
Eva: Och det är ju intressant, när WWF säger, hoppar ni av det här så är där ingen stark röst för 
konsumentmakten finns i norden och norra europa. "Släpper ni detta så skiter de fullständigt i vad som 
händer". Då blir det Kina som styr, där de stora volymerna är. Men vi har en makt och kan påverka här 
uppe även om vi är få individer som bor här. Men skulle vi börja backa från det så är där ingen som tar 
lead på det. Där är det liksom en sådan fråga också i det. 
  
Boel: Och då är frågan, vad är... 
  
Eva: ...vilken värdering ska vi ha och vad ska vi stå någonstans.  
  
Anna-Maria: Men det tänker jag skapar tillit att veta det som konsument, att ni aktivt, kanske inte alltid / 
en kan inte alltid rädda världen med ens val, men att ni gör det så transparent.. 
  
Boel: Jag tänker att det är den enda vägen att gå. Det gäller i, på jobbet och hemma. Så måste det. Även 
om det är tufft och om det viner runt öronen så är det precis det. Och där är det ju också, där finns en så 
stor möjlighet med hela den här konsument dialogen, för nu kan vi ju fånga den. Förr så kunde den pågå 
på olika möten, och då hörde vi inte den. Men nu har vi en möjlighet att höra den. Och det är kanske 
också, vi har ju bevakning så vi spindlar ju på vissa och försöker se vad det pratas om, så att vi också kan 
vara där och svara. Inte alltid, där är vi lite försiktiga, är det väldigt unga konsumenter så får man vara lite 
så, inte komma som en stor koloss, men i alla fall att pågår det en stor diskussion så kanske man kan lägga 
in fakta och se ett svar där.  
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Anna-Maria: Toppen. Vad mycket bra grejer vi har fått 
  
Ida: Jaaaaa 
  
Anna-Maria: Vi känner väl att vi kan runda av här. 
  
Ida: Har ni något mer ni känner att ni vill lägga till eller delge eller så? 
  
Boel: Det är spännande att, får man en liten summary när ni så småningom är klara eller?... 
  
Eva: Hur ni väver ihop allihopa.. 
  
Anna-Maria: Jaaa 
  
Ida: Vi tänker ju att vi skickar ver uppsatsen innan den går live så ni får kika igenom den så att det inte är 
några missuppfattningar i det vi har fått från er. Men också ta del av studien som ett tack för att ni ställde 
upp. 
  
Eva: Det är ju jättebra, spännande. 
  
Boel: Ja, det är ju ett jättespännande ämne tänker jag. Ska bli kul att se vilken forskning. Tänker att det 
måste vara ganska svårt att forska på det här området för att det ändrar sig så otroligt snabbt. 
  
Ida: Ja, det ändrar sig snabbt och det är ... 
  
Boel: Jag tänker för 2009, vad gjorde vi då? Hade vi Facebook, eller vad hade vi då? 
  
Eva: Jag hade inte det. 
  
Boel: Jag hade nog det tror jag.  
  
Ida: Nio år sen.. Nio år.. 
  
Anna-Maria: Och det är ju det som, det kommer ju att fortsätta kräva forskning hela tiden och mer 
konstant, eftersom det är så snabbt. 
  
Ida: Och det är väl den känslan vi har fått också när vi har gjort intervjuer att det är något som är in the 
making just nu och att alla lite vi testar och vi ser vad som händer.  
  
Boel: Det är nog många som Beta-kör också tror jag. 
  
Anna-Maria & Ida: Ja, precis. Exakt. 
  
Ida: Det ska bli jätteintressant och sätta sig med allt det här och se, vad är det vi har här? Mycket text, men 
det är jättebra. Kan vi använda era namn i studien om vi vill. 
  
Boel & Eva: Ja, det går bra. 
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Ida: Jättebra. Och vi kan återkomma med frågor? 
  
Boel: Det går bra. 
  
Ida: Jättefint.  
  
Anna-Maria: Strålande. 
  
Ida: Men då tackar vi så mycket för oss. 
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Appendix 9 
 
Mailkorrespondens: Maria Norrving 
  
Vad har du för studiebakgrund och arbetserfarenhet? 
Jag har en Bachelor i Food and Meal Science och 6 års arbetserfarenhet inom branschen på olika sätt. 
  
Vilken är din nuvarande position? 
Har två olika befattningar, dels som gastronomisk utvecklare och som gastronomisk kreatör. Båda ligger 
under Innovationsavdelningen 
  
Hur ser du på konsumentdrivna processer? 
Att involvera våra konsumenter i våra innovationsprocesser är nytt för oss men något vi ser stora fördelar 
och möjligheter med. Genom direkt input kan vi snabbare hitta rätt väg framåt, och samtidigt få andra bra 
och viktiga lärdomar som vi kan ha användning av i vårt övriga arbete. 
  
Hur jobbar ni i dagsläget med konsumentdrivna processer? 
Eftersom jag inte arbetar på marknadssidan kan jag inte svara på detta i sin helhet, det pågår arbete kring 
detta som jag inte är insatt i. Jag driver det från innovations håll, och har arbetat med ett projekt där jag 
sett över möjligheterna för oss att arbeta med öppen innovation. Det är fortfarande i startgroparna, och 
innebär en omställning för oss i hur vi arbetar och hur vi ser på att öppna upp vår innovationsprocess. 
  
Hur utvecklar ni strategin? 
Beroende på vilken typ av projekt vi arbetar med, och var i utvecklingsprocessen vi befinner oss, kan 
strategin se olika ut. 
  
Varför skapar ni en strategi för detta? 
Vi ser stora möjligheter med att etablera strategier för hur vi kan få input från våra konsumenter i olika 
frågor som uppkommer under utvecklingsprocessen. Som jag tidigare skrev, så ger närheten till 
konsumenten oss starka fördelar när det gäller att göra rätt val kring såväl koncept som smakvarianter. 
Detta är insikter vi endast fått sent i utvecklingsprocessen tidigare, när vi testar av våra produkter i större 
konsumentundersökningar. Genom att få dessa insikter tidigare i processen får vi inte bara ökad 
förståelse, utan sparar också mycket tid och kraft genom att utvecklingen blir rätt riktad. 
  
Vad är målet med strategin ni skapar? 
Målet med strategin är att skapa ett konsumentnära utvecklingsarbete som ger oss ökad kunskap och 
förståelse kring våra konsumenters behov och önskemål för att sedan kunna utveckla produkter som 
svarar på dessa insikter. 
 
 
